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RESUMEN EJECUTIVO

Nutribio Cia. Ltda. es una empresa dedicada a la distribucion y comercializacion
de productos como vacunas, aditivos y medicamentos para el sector pecuario de la
region Sierra Centro, ubicada en la ciudad de Ambato, y cuenta con la distribucion
exclusiva de productos de Sanphar (Brasil) e Inmuner (Argentina).

El desarrollo del tema se ejecutd por la necesidad de minimizar el problema y de
encontrar una alternativa de solucion al mismo, motivo por el cual se ha
direccionado la investigacion a realizar un andlisis profundo que ayudara a
identificar si es posible la implementacion de estrategias de Geomarketing para la

expansion de mercados de la empresa.

Con los datos obtenidos una vez realizadas las encuestas que fueron realizadas
tanto a los clientes de la empresa como a sus colaboradores, se llegd a la
conclusién que Nutribio debe cambiar su tradicional forma de realizar sus
actividades de marketing y tener como prioridad satisfacer los requerimientos de

sus clientes puesto que no se encuentran satisfechos con el servicio que reciben.

La propuesta planteada se encamina al desarrollo de un Plan de Geomarketing
direccionando sus estrategias al crecimiento de la cobertura de mercados captando

a nuevos clientes y a mejorar el servicio de distribucion y post venta.

Palabras clave: Geomarketing, Expansién de Mercados, Plan de Geomarketing,

Nutribio Cia. Ltda., Productos bionutricionales.
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EXECUTIVE SUMMARY

Nutribio Ltda. It is a company dedicated to the distribution and marketing of
products such as vaccines, additives and medicines for livestock in the region saw
Center, located in the city of Ambato, and boasts the exclusive distribution of

products of Sanphar (Brazil) and Inmuner (Argentina).

The development is run by the need to minimize the problem and find an
alternative solution to the reason for which is has directed research to perform an
in-depth analysis that will help identify if possible the implementation of

Geomarketing strategies for the expansion of markets of the company.

With the data obtained once carried out the surveys that were made both to the
company's customers as to their collaborators, is came to the conclusion that
Nutribio must change their traditional way of its marketing activities and having
as a priority the requirements customers since they are not satisfied with the

service they receive.

The proposal raised moves toward the development of a Plan of Geomarketing
addressing their strategies to the growth of coverage markets capturing new

customers and to improve the distribution and after-sales service.

Keywords: Geomarketing, market expansion, Geomarketing Plan, Nutribio Cia.

Ltda., Bionutritional Products
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INTRODUCCION

La presente investigacion que tiene como tema “El geomarketing y su incidencia
en la expansién de mercados de Nutribio Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato
Provincia de Tungurahua”, y ésta cuenta con varios capitulos que a continuacion

se describen:

Capitulo 1. Este capitulo contiene la identificacion y el planteamiento del
problema de investigacion, se efectla la contextualizacion bajo tres parametros
macro, meso y micro, se desarrolla la formulacion del problema e interrogantes, se
delimita el objeto de estudio, se plantea la justificacion y objetivos que permitiran

sustentar la investigacion.

Capitulo 1. Corresponde al desarrollo del marco tedrico que parte de los
antecedentes investigativos, luego se pasa por la fundamentacion filoséfica que
hace referencia al enfoque con el cual se desarrolla el trabajo, también se trata de
las disposiciones legales mediante la fundamentacion legal, y la categorizacion de
las variables, ademés de la formulacion de la hipdtesis que serd posteriormente

verificada.

Capitulo I11. Comprende el método con el cual se desarrolla la investigacion; se
trata del enfoque de la investigacion, los tipos de investigacion, se establece la
poblacion con la que se trabaja, se definen las técnicas e instrumentos necesarios

para la investigacion y se establece el plan de procesamiento de la investigacion.

Capitulo 1V. En este capitulo se realiza el analisis e interpretacion de los datos
arrojados de las encuestas por medio de tablas y gréaficos, datos que son
indispensables para la verificacion de la hipdtesis y su respectiva interpretacion; y

serviran para el logro de los objetivos.

Capitulo V. Contiene las conclusiones a las que se llegaron una vez analizados

los resultados, asi como las recomendaciones correspondientes para el

mejoramiento de la empresa.

Capitulo VI. Corresponde al planteamiento y desarrollo de la propuesta que trata

de un Plan de Geomarketing.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA

El geomarketing y su incidencia en la expansion de mercados de Nutribio Cia.

Ltda.de la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacion

En los dltimos afios, a nivel mundial, se han podido observar la ejecuciéon con
gran rapidez de experimentos en lo referente a la distribucion comercial como
antes no se lo habia visto y esto es gracias a los avances tecnoldgicos que han
desarrollado nuevos sistemas de informacidn geografica conocido por sus siglas
como (SIG)!, para identificar los procesos de concentracién empresarial, los
cambios en los habitos de consumo, y la competencia; mientras que en lo
referente al marketing se han desarrollado conceptos y herramientas que facilitan
a los encargados de esta area realizar de mejor manera su trabajo; motivo por el
cual se ha desarrollado el geomarketing que estd basado basicamente en la
combinacién de la informacion geogréfica con el marketing. Esta herramienta ha
hecho que las empresas crezcan pues lo han utilizado para identificar a sus nuevos
clientes, los lugares para abrir un nuevo establecimiento o identificar en cual de

sus regiones se encuentra el mayor potencial de ventas.

Y esta es la razon por la que ESIC (2014)menciona que:

! SIG: Sistema de Informacion Geogréfica



La geografia se ha convertido en una variable mas para el responsable
comercial y, si bien se lo lleva haciendo muchos afios, es ahora donde se
debe tomar una direccién mucho maés profesional y analitica. La tecnologia
y el estudio de la informacién han ayudado, pero no deja de ser también
cierto que es el sentido comun, muchas veces olvidado, el que inclina la
balanza del geomarketing a favor de las empresas.

El espacio, la geografia y los datos se convierten por tanto en un valioso
recurso para minimizar el riesgo en la toma de decisiones para el
responsable de marketing y, en definitiva, para quien tenga una
responsabilidad sobre una decision comercial.

En el pais el uso de esta herramienta de marketing, se ha ido desarrollando poco a
poco puesto que las empresas adn tienen el temor de realizar procesos que no son
muy conocidos y que no hay la certeza si dard o no resultado, también se debe
tener en cuenta que el pais no tiene un amplio desarrollo tecnoldgico lo que hace
que la aplicacion de estas nuevas técnicas sean limitadas. Pocas son las empresas
arriesgadas a la aplicacion del geomarketing puesto que cuentan con tecnologia
mas desarrollada y les servird para tomar con mayor acierto sus decisiones, y es la

razon por la queVeintimilla, A (2014, p. 3)mencionaque:

Hoy en dia en nuestro pais, la demanda y la oferta de un producto pueden
poseer una relacion directa con su localizacion geografica, “cerca del 90%
de informacion de un negocio es de naturaleza geografica” ; “la geografia es
un atributo propio de cualquier variable de negocio, representada en el 80%
por la informacidon que su empresa maneja diariamente”, luego, si lo que se
desea es ganar ventaja competitiva y eficacia en los negocios, el analisis
eficiente de la informacion de naturaleza geogréfica, se torna recomendable.

La distribucion comercial en este caso de productos veterinarios para el sector
avicola, a través de los afios ha ido creciendo ya que este sector productivo ha
tenido una gran evolucién durante los dltimos afios ya que datos proporcionados
por el INEC (2013) sefiala que “deltotal de gallinas existentes en el pais, el
32,03% son criadas en campo y el 67,97% en planteles avicolas”, razones por las
cuales empresas dedicadas a la venta y comercializacion de productos para este
sector han abierto sucursales en otras ciudades del pais lo que significa que existe
competitividad y que la gente confia en este tipo de entidades para cuidado de sus
aves, pero hay que recalcar que la apertura de sus sucursales no las realizan por

medio de un estudio especifico sino mas bien por sus experiencias. Y esto se debe



a que la industria avicola segun el estudio realizado por Chan, S; Verdezoto, Ay
Estrada, L(2004):“comprende de control genético, produccion de alimentos
balanceados, incubacion, crianza y beneficio de aves, y la comercializacion de la
produccidn final, pollos de carne y huevos; de manera que es necesario de otras
actividades agricolas para su desarrollo”. Razon por la cual las empresas
comercializadoras de productos para este sector tienen un mercado que a pasar del

tiempo va a crecer pues el consumo de los productos de la avicultura aumentara.

NutribioCia. Ltda. es una empresa que fue creada con la finalidad de satisfacer las
necesidades del sector pecuario enfocandose mas en el area de la avicultura. La
organizacion distribuye productos de alta calidad los cuales tienen el aval de
certificaciones nacionales e internacionales, los cuales satisfacen la demanda de

grandes, medianos y pequefios avicultores de la provincia y la region.

La empresa inicia operaciones como sociedad juridica en el afio 2006, ademas esta
empresa esta formada con personas altamente calificadas y cuya experiencia va
mas alla con de dos décadas en esta actividad, ofreciendo servicios y soluciones
de acuerdo a los requerimientos de los clientes. La empresa se ha manejado bajo
una administracion mas tradicionalista pues se trata de una empresa familiar cuyas
decisiones se basan en experiencias pasadas, mas no en los resultados obtenidos

en balances o por medio de un estudio de mercado especifico.

1.2.2. Analisis Critico

A medida que las nuevas tendencias y los inadecuados canales de distribucion de
ventas, se van incrementando la apertura de una nueva sucursal para la
distribucién de los servicios prestados por Nutribio Cia. Ltda. se hace cada vez

mas dificil ya que los costos en que se incurriran serian altos.

Muy significativo para la expansion de mercados es poseer informacion del
alcance geografico de todas las empresas ya que esto permitira conocer donde se
podria llegar a nuevos clientes. Es necesario de implementar una estrategia para la

apertura de una nueva sucursal o expandir los mercados ya que con esto se



evitaria problemas en los controles realizados por las entidades reguladoras y se

evitara la clausura.

Luego en el contexto de lo analizado es posible vislumbrar la importancia y
necesidad de disponer de un estudio que permita, por una parte identificar
aquellas otras variables de importancia para el cliente, asi como su nivel de
injerencia en el comportamiento espacial del mercado y por otro lado, el poder
estimar el grado de afectacion que su interrelacion provoca en el sector; pero
sobre todo como su estudio se podria prever con miras a introducir cambios a

favor del mercado y con ello, en beneficio del cliente

Definitivamente en el mercado hay opciones ilimitadas para el cliente y los
servicios sin una adecuada ubicacién geogréfica donde se puedan ofrecer es
probable que fracasen. Es necesaria una estrategia para posicionar el mensaje con

la ubicacidn de la empresa a los posibles clientes.
Ver Anexo 1

1.2.3. Prognosis

Si Nutribio Cia. Ltda. continta con una inadecuada aplicacion del geomarketing
esto minimizaria su propdsito de expandir sus mercados y llegar a clientes que se
encuentran fuera de su cobertura, al igual que su cartera de clientes se vera
afectada porque al incumplir las rutas de ventas los clientes buscaran a quienes les
bridan un servicio mas eficiente lo que se reflejara en la disminucién de las

ventas.

1.2.4. Delimitacion

Delimitacion por contexto
Campo: Marketing

Area: Expansion de Mercados



Aspecto: Geomarketing

Delimitacion Espacial

La presente investigacion se la realizard en Nutribio Cia. Ltda. ubicada en la
ciudad de Ambato, parroquia La Matriz, barrio Miraflores, Las Margaritas 202 y
Olmedo.

Ver Anexo 2

Delimitacion Temporal

La presente investigacion inicié en el mes de Octubrede 2014 y terminara en
Marzo de 2015.

1.2.5. Formulacién del Problema

¢De qué manera el geomarketing incide en la expansion de mercados de Nutribio

Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua?

1.2.6. Interrogantes o Preguntas Directrices

1. ¢Qué importancia se da al geomarketing en Nutribio Cia. Ltda.?

2. ¢Considerausted que es adecuada la expansion de mercados que Nutribio
Cia. Ltda. ejecuta?

3. ¢Sera necesario proponer una alternativa de solucion al problema

planteado?

1.3.  JUSTIFICACION

El trabajo que a continuacion se desarrolla, se lo realiza con el propoésito de
incrementar el conocimiento sobre un tema de relevancia para Nutribio Cia. Ltda
y para el estudio de la estrategia de geomarketing y la expansion del mercado
dentro de la actividad comercial del sector pecuario especialmente en el area

avicola en la region sierra centro.



La realizacién del trabajo de investigacion, brindara informacion que la empresa
debera tener en cuenta para que su desarrollo sea oportuno, pues se obtendran
datos de importancia como: la identificacion de zonas de atraccion comercial de
un punto de venta, también el analisis de territorios de ventas, ademas se podran
establecer metas reales de venta e incrementar las oportunidades de crecimiento
en funcion del grado de atractivo de cada zona o segmento. La contribucién de
esta informacion demostrara que si se ejecuta adecuadamente esta estrategia
puede ser una oportunidad para que la gestion del marketing sea efectiva, siempre
y cuando las estrategias sean diferentes y satisfagan las necesidades del cliente.

Los beneficios que presenta la aplicacion de estrategias de geomarketing, son de
gran relevancia ya que facilita a los asesores comerciales a identificar las rutas que
deben seguir para llegar hacia los clientes ademas que podran identificar nuevos

clientes lo que ayudara a optimizar los recursos y tomar oportunas decisiones.

Tedricamente el geomarketing permitird que Nutribio Cia. Ltda. mejore la
captacion de clientes mediante herramientas graficas, tomando una nueva
dimensidn y valor a la informacién geografica. Cabe recalcar que esta herramienta
ayudara a brindar respuestas rapidas a los cambios del entorno comercial,
permitiendo la identificacion de nuevas alternativas para resolver los problemas

de mercado, lo cual beneficiara a la empresa evitando la pedida de clientes.

El impacto que genere la investigacion, se vera reflejada en el incremento de las

ventas y el porcentaje de participacion que tendra un aumento notable.

Por todo lo anteriormente indicado la factibilidad de la investigacion es viable ya
que los directivos de Nutribio estan seguros de que al implementar estas
estrategias serdn mas competitivos en el mercado lo que permitira fidelizar y
mejorar el servicio a los clientes, ademas la empresa esta presta a brindar toda la

informacion lo que facilitara la investigacion.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Investigar la incidencia del geomarketing en la expansion de mercados de
NUTRIBIO CIA. LTDA.

1.4.2. Objetivo Especifico

o Diagnosticar si en Nutribio Cia. Ltda. se aplica estrategias de
geomarketing.

o Analizar como la empresa Nutribio Cia. Ltda. aplica actualmente las
estrategias de expansion de mercados.

o Proponerun plan de geomarketing que permita alcanzar una adecuada

expansion de mercados de Nutribio Cia Ltda.



CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para llevar a cabo esta investigacion se ha encontrado informacion en libros como
en medios tecnologicos ultimamente muy utilizados como es la internet sobre el
geomarketing asi como la expansion de mercados. Por tal motivo se tomaran en
cuenta trabajos realizados con anterioridad, informacion que serd de suma

importancia para el desarrollo de la investigacion.

Castillo, K (2012)Propuesta de Geomarketing, para el fortalecimiento de las lineas
de trabajo del servicio jesuita para refugiados y migrantes (SJRM) en la ciudad de
Quito. Quito - Ecuador, Escuela Politécnica del Ejército: Departamento de

Ciencias Economicas Administrativas y de Comercio.

El objetivo del citado trabajo es “Disefiar una propuesta de geomarketing para el
fortalecimiento de las lineas de trabajo del Servicio Jesuita para Refugiados y
Migrantes (SJRM) de la ciudad de Quito”Castillo, K(2012).

Como conclusién encontramos en este trabajo lo siguiente:

El enfoque que brinda el geomarketing permitié adaptar facilmente la
realidad de una perspectiva social al desarrollo de una propuesta donde a
diferencia del marketing territorial no se busca posicionamiento rentable de
un cierto territorio sino la adecuada organizacion del mercado con el fin de
cubrir eficientemente la demanda de los beneficiarios y con esto contribuir
al buen vivir.Castillo, K(2012).

Mena S. (2007). Geomarketing en los Canales de Distribucion del Mercado
Farmacéutico en la ciudad de Quito: Caracterizacion Espacial de la Lealtad del
Cliente. Quito - Ecuador: Il Curso de Maestria en Alta Gerencia, Instituto de

Altos Estudios Nacionales.



Como objetivo del documento citado es:

Demostrar las utilidades del Geomarketing en el tratamiento, analisis,
visualizacion y representacion de geoinformacion, para la caracterizacion
del espacio vinculado con la comercializacion de productos farmacéuticos
en la ciudad de Quito, a través de la descripcion y andlisis del
comportamiento de variables de tipo espacial. Mena, S(2007).

Las conclusiones de este documento son:

e La desigual competencia entre distribuidores, constituye el problema
principal que gira en torno a la gestién del mercado farmacéutico en Quito.

e EIl indice de Distribucion de los asentamientos poblados obtenido
caracteriza una concentracion de la poblacion con tendencia méas bien
dispersa aleatoria, antes que una de tipo concentrada. Mema, S(2007)

Cordero J y Espinoza M (2012) Propuesta de Analisis del Geomarketing en la
Regional del Austro aplicado a Mutualista Azuay para su crecimiento. Cuenca —
Ecuador. Universidad Politécnica Salesiana  Sede Cuenca. Carrera de

Administracion de Empresas.

Como objetivo “segmentar la cantidad de clientes en sectores, para brindar mayor

cobertura geogréfica de la institucion”.Cordero, J y Espinoza, M(2012).

Como conclusidn se encuentra que:

De acuerdo al estudio realizado sobre la institucion y la aceptacion de la
misma en la ciudad de Cuenca, hemos podido observar que los clientes
necesitan mayor cobertura geografica, ya que las oficinas actuales de
Mutualista Azuay no cubren espacios de crecimiento comercial vy
habitacional, dejando lugares donde los clientes tienen presencia dentro de
la institucion pero no cuentan con una agencia cercana para realizar sus
transacciones.Cordero J y Espinoza M. (2012).

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

2.2.1. Fundamentacion Filos6fica

El presente trabajo de investigacion se realiza bajo el paradigma critico-
propositivo, critico porque se estudiard un problema existente en Nutribio Cia.

Ltda.; y propositivo porque por medio del analisis realizado se planteara una



propuesta con la intension de encontrar la salida méas adecuada al mismo y asi

encaminar a la empresa a su crecimiento en el sector comercial.

El enfoque de la investigacion critica-propositiva se direcciona al cambio pues al
tener una amplia relacion entre las variables la empresa se debe enfrentar a los
nuevos retos existentes del mercado y buscar una transformacion en lo referente al

manejo de las estrategias de marketing.

2.2.2. Fundamentacion epistemoldgica

La investigacion se enfoca en que a través del conocimiento sobre el
geomarketing y la expansién de mercados proporcionar informacion de suma
relevancia y acortar las brechas existentes sobre estos temas que actualmente son
importantes para la empresa puesto que ayudarian a direccionar correctamente sus

estrategias en el area comercial.

2.2.3. Fundamentacion Axiolégica

Por medio de esta fundamentacion la investigacion se direccionard bajo valores
como el respeto, la transparencia, la justicia, la responsabilidad entre otros, puesto
que la “axiologiano solo trata de los valores positivos, sino trata también de los
valores negativos, analizando los principios que permiten considerar que algo es o
no valioso y considerando los fundamentos de tal juicio” Ledn, C (2008). Razo6n
por la cual por medio de la investigacion se encontraran valores que no estan

acorde a la ética ni a la moral de la empresa con sus clientes.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

En cuanto a la fundamentacion legal del presente trabajo de investigacion se
tomaran en cuenta la base legal de lo siguiente:Instructivo para el control post
registro de productos veterinarios AGROCALIDAD, (2012) que en el Capitulo 11l
y articulos 3, 4, 5 sefiala lo siguiente:
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INSTRUCTIVO PARA EL CONTROL POST REGISTRO DE
PRODUCTOS VETERINARIOS

CAPITULO IlI
DE LAS OBLIGACIONES DEL TITULAR Y EXPENDEDOR
Articulo 3.- El expendedor tiene las siguientes obligaciones:

Mantener en un lugar visible el correspondiente permiso de funcionamiento
otorgado por AGROCALIDAD.

Comercializar solamente productos veterinarios que tengan registro de
AGROCALIDAD vigente.

Expender productos solamente en sus envases y con sus etiquetas originales
aprobados por AGROCALIDAD.

Comercializar productos que no se encuentren caducados.

El expendedor debe suministrar refrigerantes al comprador para conservar
correctamente los productos que asi lo requieran.

Devolver al titular del registro, los productos, con problemas en sus
etiquetas, con envase deteriorado, etc., 0 por vencerse, con tres meses de
anticipacion, lo que se informara a AGROCALIDAD.

Informar por escrito al titular del registro dentro de los 5 dias habiles
siguientes al conocimiento de algun hecho que modifique la calidad de los
mismos.

El comercializador debe entregar al comprador el inserto que acomparia al
producto cuando el mismo sea presentado en un paquete colectivo para su
venta individual

Articulo 4.-El titular tiene las siguientes obligaciones:

El titular debera retirar los productos por vencerse, deteriorados y con
registro cancelado, inmediatamente, previa informacion del expendedor.

Velar por la salud y la seguridad del personal dentro de su alcance que
participe en cualquier forma en el manejo de productos de uso veterinario.

Proporcionar a AGROCALIDAD, tan pronto como se disponga, toda
informacion nueva o actualizada que pueda modificar la situacién del
producto veterinario registrado.

Verificar la calidad de los productos de uso veterinario. Hacer el
seguimiento de éstos, garantizando su calidad y eficacia.
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Retirar del mercado aquellos productos de uso veterinario que estén
caducados, siendo responsabilidad del titular del registro la disposicion final
ambientalmente adecuada de los mismos segin la normativa ambiental
vigente.

Utilizar anicamente los embalajes, envases y etiquetas aprobados en el
registro nacional.

Asumir la responsabilidad en caso de que el producto cause dafios, solo si
éste es utilizado en concordancia con las recomendaciones indicadas en la
etiqueta acorde al articulo 77 de la Decisién 483 de la CAN o si se deben a
mala calidad del producto.

El titular del registro de un producto de uso veterinario esta obligado a
responder por los gastos que implique el transporte, tratamiento,
reformulacién, desnaturalizacion, eliminacion o disposicion final del
producto cuando éste haya presentado irregularidades de acuerdo a la
normativa vigente. Al tratarse de un producto sin registro y/o adulterado
respondera por ello el propietario de la mercaderia en cuestion.

Debe entregar al expendedor la cantidad suficiente de insertos que
acompafia al producto cuando el mismo sea presentado en un paquete
colectivo para su venta individual.

Articulo 5.- El titular y el expendedor tienen las siguientes obligaciones:
Suministrar oportunamente la informacién que AGROCALIDAD solicite.

Informar por escrito a AGROCALIDAD sobre las observaciones o quejas
que reciba sobre efectos adversos de productos fabricados, importados o
comercializados en su establecimiento.

Informar por escrito a AGROCALIDAD sobre la comercializacion de
productos sin su registro correspondiente.

Tanto el titular de registro como el expendedor, asumird los costos que
genere el sellado, decomiso, transporte, desnaturalizacion, inactivacion o
disposicién final de los productos veterinarios.

Tanto el titular de registro como el expendedor deberan velar porque el
sistema de almacenamiento de los productos asegure la correcta
conservacion de sus caracteristicas.

Contar con un procedimiento de operacion para el almacenamiento y
despacho de productos bajo Control Especial.

Permitir y facilitar las inspecciones de rigor y entregar las muestras
solicitadas por parte de los funcionarios de AGROCALIDAD.
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Al igual que en la Ley de Sanidad Animal, (2004) en su Capitulo IV, Articulo 32

sefiala lo siguiente:

LEY DE SANIDAD ANIMAL
CAPITULO IV
DE LAS INFRACCIONES Y SU SANCION

Art. 32.- Los fabricantes, distribuidores o expendedores de productos biolégicos,
quimicos, farmacéuticos, y demés articulos de uso veterinario que no cumplieren
con las disposiciones sanitarias legales, reglamentarias o administrativas, seran
sancionados con multa segln la gravedad de la falta, sin perjuicio del decomiso
correspondiente.

La reincidencia sera sancionada con la clausura temporal o definitiva del
establecimiento.
Por tal motivo y de acuerdo a lo establecido en la ley NUTRIBIO debe contar con
el respectivo permiso de funcionamiento otorgado por AGROCALIDAD ademas
de tener todos sus productos registrados para asegurar que los articulos
comercializados cumplan con todos los requisitos necesarios para ser expendidos
y de esta manera satisfacer las expectativas de los clientes, la cual evitaria a la

empresa tener sanciones o inclusive la clausura permanente.

Por otro lado en la Ley Organica de Defensa del consumidor, (s.f) en sus articulos

9,10 y 15 donde se toma la siguiente informacion:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la
naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a
impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer
el valor final.

Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la

naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas
de peso y/o volumen.
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Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informacidn general expuesta
en etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos,
asi como la publicidad, informacion o anuncios relativos a la prestacion de
servicios, se expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en
las unidades de medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que
el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro
idioma, unidad monetaria o de medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacién
CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 15.- Rotulado Minimo de Medicamentos.- Sin perjuicio de lo
establecido en las normas especiales, los medicamentos en general y los
productos naturales procesados, deberan contener informacion sobre:

a) Nombre del producto, genérico o de marca;

b) Marca comercial;

c) Identificacion del lote;

d) Razén social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Namero de registro sanitario;

g) Fecha de expiracion o tiempo méximo de consumo;

h) Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones;

i) Precio de venta al publico;

J) Pais de origen;

k) Contraindicaciones;

I) En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia, y si
hay elementos culturales o étnicos en el origen.

Al contar con informacion sobre la ley del consumidor se pretende establecer que
las estrategias que se direccionen a los clientes cumplan con lo estipulado en dicha
ley, pues al ponerla en practica los clientes se sentiran seguros y no se quejaran de
los servicios que la empresa ofrecepuesto que al tratarse de medicamentos para el

consumo animal estos deben poseer todos los requerimientos establecidos en la

ley.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico 1: Categorizacion de Variables

> U UW C »

Fuente: Investigacion
Elaborado por:Naupari, E(2014)
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Gréfico 2: Subordinacion Conceptual — Variable Independiente

Geomarketing

Sistema de Datos de
Informacion Cartografia Digital Geodatos informacion de
Geografica mercados

Zonas de Datos Datos
influencias externos internos
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Digitales
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Naupari, E(2014)
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Gréfico 3: Subordinacion conceptual- Variable Dependiente

Expansion de Mercados
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Elaborado por:Naupari, E (2014)
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2.4.1. Marketing

SegunStanton, W; Etzel, M y Walker, B(2001) El concepto de marketing se funda

en tres creencias que se explican graficamente a continuacion:

Graéfico 4: Componentes y resultados del concepto de marketing

f
Orientacién al
cliente ¥ | Actividades de
+ marketing Satisfaccion Exito
4 + coordinadas del cliente organizacional
Obijetivos de

desempefio de
la organizacion
\_

Fuente: Stanton, W; Etzel, My Walker, B (2000, p. 11)
Elaborado por: Naupari, E(2014)

A continuacion se describe lo que la ilustracion demuestra:

Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir,
todos los departamentos y los empleados deben concentrarse en contribuir a
la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Todas las actividades de marketing deben coordinarse. Ellos significa que
sus diversos aspectos (planeacién del producto, fijacién de precios,
distribucion y promocidn) deben disefiarse y combinarse de modo coherente
y que un ejecutivo debe tener la autoridad y la responsabilidad general para
llevarlas a cabo.

Un marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los
objetivos del desempefio organizacional. El objetivo primordial para una
empresa lucrativa es por lo comudn, un volumen de ventas rentable. En las
empresas no lucrativas el objetivo podria ser la cantidad de personas
atendidas o la diversidad de servicios prestados(p. 11-12).

Por su parte Kotler, Py Keller, K (2006, p.5) destacados en esta area sefialan que
“el marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y

de la sociedad” por tal razon hay autores que direccionan sus conocimientos al
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marketing social y al marketing empresarial definiendo al primero como “un
proceso social por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que
necesitan y desean mediante la creacion la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios de valor para otros grupos o individuos” citado por Kotler,
Py Keller, K (2006, p. 6) y en lo referente al segundo hay investigadores que lo
definen como: “El arte de vender” pero hay que tener en cuenta que el marketing
no es solo veder. Motivo por lo que Drucker, P (1973), reconocido en el campo de

los negocios aporta lo siguiente:

Cabe suponer que siempre serd necesario vender. Sin embargo, el proposito
del marketing es lograr que la venta sea algo superfluo. El objetivo del
marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los productos o
servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendad solos. En
una situacion ideal, el marketing haria que los consumidores estuviesen
dispuestos a comprar, y entonces sélo habria que hacerles llegar los
productos o servicos.Citado por Kotler, P& Keller, K (2006, p. 6)

El marketing es una funcién que en la organizaciones pequefias no es muy
considerado puesto que se dedican solo a la venta de productos y no se ejecuta
todo lo que el marketing implica. ElI marketing es satisfacer las necesidades de los
clientes pero obteniendo rentabilidad en la empresa, esta funcion implica un
trabajo arduo, pues implican actividades que requieren una investigacion de los

mercados.

2.4.2. Marketing Estratégico

El marketing estratégico se basa en el disefio de las etrategias que las empresas
tienen que desarrollar para alcanzar sus objetivos, para tener una vision mas
amplia se ha tomado en cuenta la definicion que parafraseando aMunera, J y
Rodriguez, A (2012, p. 85) el marketing estratégico se caracteriza por el
analisis y comprension del mercado con el objetivo de identificar las
oportunidades para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes donde se
deben cumplir tareas como: definicion del mercado de referencia, analisis
dindmico del mercado, la segmentacion, el estudio de rivalidad existente. Por

otro lado en Posgrado en Marketing(2013)sefalan que:

19



La correcta identificacion de las oportunidades del mercado como la base
para la planeacién del marketing y crecimiento del negocio, a diferencia del
marketing que enfatiza las necesidades y deseos del consumidor, el
marketing estratégico enfatiza a los consumidores y a los competidores.

Es asi como el marketing estratégico en la empresa juega un papel de vital
importancia puesto que con ello se conocen las oportunidades y amenazas del

mercado como las fortalezas y debilidades de la empresa.

2.4.3. Estrategias de Marketing

Para los autoresKotler, P y Armstrong, G(2003) sefialan a la estrategia de
marketing como:“la ldgica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y
los niveles de gastos en mercadotecnia”(p.65); por su lado McCarthy, J vy
Perreault, W(1996)comparten con los autores mencionados anteriormenteen en
que “es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él,estosafiaden que es una especie de panorama

general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado” (p.125).

Por su parte Kume, A (2009) en su pagina web sefiala que:

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten
en acciones que se llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
relacionados con el marketing, tales como dar a conocer un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

Las estrategias que las empresas ejecuten las pueden llevar al éxito o al fracaso ya
que en ellas se juega la existencia de la organizacion en el mercado, existen varias
estrategias que pueden ser utilizadas en las manos de los encargados del
departamento de marketing esta el seleccionar las adecuadas y que se direccionen
hacia los objetivos empresariales. Se puede utilizar estrategias para cada elemento

del mix de la mercadotecnia.
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2.4.4. Geomarketing

Segun los autores Alcaide, Calero, Hernéndez, & Sanchez-Bayton (2012) definen

al Geomarketing como:

Un conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad econémico-social
desde un punto de vista geogréafico, a través de instrumentos cartograficos y
herramientas de la estadistica espacial. EI geomarketing aborda diferentes
cuestiones relacionadas con la toma de decisiones, tanto estratégicas como
operativas, que se caracterizan por tener un referente geogréfico (p. 40).

Por su lado Latour, Py Le Floch, J (2001) sefialan que : “el geomarketing es un
sistema integrado por datos, programas informaticos de tratamiento, metodos
estadisticos y representaciones graficas destinadas a producir una informacién
atil para la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan
cartografia digital, graficos y tablas”. Mientras que en Geograma(2005) indican
que “El Geomarketing se refiere al uso del componente espacial contenido en
los datos corporativos y del mercado, para la toma de decisiones empresariales

inteligentes y mas efectivas”.

Para la autora el Geomarketing es una estrategia que se ha desarrollado
ultimamente con el propdsito de mejorar latoma de decisiones en lo
correspondiente a la ubicacion de los clientes ya que con el uso de la
informacion geografica los encargados del area comercial estableceran
correctamente las rutas que se deberan seguir para llegar a los clientes
potenciales y clientes meta.

2.4.5. Sistema de Informacién Geografica(SIG)

Antes de definir en que consiste un sistema de informacion Geografica es de suma
importancia conocer que es un sistema de informacién razén por la cual se tomara
una breve definicion de un sistema de informacion que indica que es “un conjunto
de elementos ordenadamente relacionados entre si de acuerdo a ciertas reglas. Sus
principales componentes son: equipo basico, equipo logico administrador y
usuarios”Latanda, N y Nafiez, M (2002, p. 13), pues bien una vez conocido que es

un sistema de informacion ahora se procedera a identificar que es un SIG. Segun
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Pefia, J (2006, p. 158)“Los SIG son una nueva tecnologia que permite gestionar y
analizar la informacion espacial, y que surgié como resultado de la necesidad de
disponer rapidamente de informacion para resolver problemas y contestar a

preguntas de modo inmediato”.Razén por la cual este mismo autor indica que:

La base de un SIG es, por tanto, una serie de capas de informacion espacial
en formato digital que representan diversas variables (formato raster), o bien
capas que representan objetos (formato vectorial) a los que corresponden
varias entradas en una base de datos en lazada. Esta estructura permite
combinar en un mismo sistema, informacion con origenes y formatos muy
diversos, incrementando la complejidad del sistema.

Mientras que el sitio web Geomarketing-Arvato (2014) hablan de:

Soluciones S.I.G (Sistemas de Informacion Geografica) ¢ G.1.S.
(Geographic Information Systems), como el software base sobre el que
corre nuestra solucion de Geomarketing.

Es importante distinguir entre un software S.1.G (imprescindible para hacer
funcionar una solucion de Geomarketing), y la propia solucién de
Geomarketing, cuya funcionalidad y alcance depende no so6lo del software
S.1.G base sobre la que estd implementada, sino también de los datos que
utiliza y la implementacion de funcionalidades especificas realizadas sobre
la misma. Dicho de otro modo, la solucién S.1.G. méas potente no garantiza
la mejor solucion de Geomarketing

Asimismo, los Sistemas de Informacion Geografica se pueden definir de acuerdo
a los grupos de personas que lo utilizan como lo sefialanLongley, P; Goodchild,
M; Maguire, D y Rhin, D (2001):

Un contenedor de mapas digitales (publico general)

Un conjunto de herramientas para la resolucion de problemas

geograficos (gestores, planificadores).

v' Un sistema de ayuda a la toma de decisiones espaciales(gestores
cientificos e investigadores).

v" Un inventario mecanizado de capas geograficamente distribuidas y
servicios (gestores de recursos responsables de logistica).

v" Una herramienta para demostracion de lo que es invisible en la
informacion geogréfica (cientificos e investigadores).

v Una herramienta para llevar a cabo operaciones con datos especiales que

son demasiados pesados, costosos 0 imprecisos manualmente (gestores

de recursos, planificadores, cartograficos).

v
v
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2.4.6. Cartografia Digital

Para la aplicacién correcta del geomarketing dentro de la empresa es
indispensable contar con una adecuada cartografia digital pues esta ayudara a
identificar claramente donde se encuentran los clientes actuales y futuros, razén
por la cual es necesario conocer en que consiste la cartografia digital por un lado
Fisher y Linderberg (1989) lo definen como: “el campo que involucra la
representacion grafica de elementos espaciales, entrada manipulacion y salida de
datos geograficos con ayuda del computador” citado por IGAC (1999); por otro
lado en Significados (2013) indican que: “La cartografia digital utiliza sistemas de
informacion geografica (SIG), que codifican y gestionan variables y datos
geoespaciales mediante diferentes recursos como bases de datos, aplicaciones
estadisticas, programas de disefio asistido por ordenador, de -cartografia

automatizada y de teledeteccion”.

Con estas definiciones la autora considera que es la utilizacion adecuada de una
cartografia digital facilitara la toma de decisiones puesto que habra que
seleccionar los lugares donde se realizard la investigacion, ademas hay que tener
en cuenta que la cartografia digital mantiene una relacion intima con el
geomarketing puesto que para su aplicacion es fundamental con informacion que

la cartografia digital proporciona.

2.4.7. Mapas digitales

El mapa digital es un instrumento de la cartografia digital razén por la cual se lo
disefiara y utilizard con la intencion de que las decisiones que sean tomadas en
base de estos instrumentos sean los mas adecuados de acuerdo a la informacion
que estos presenten por tal motivo es necesario conocer su significado razon por la
cual citamos a Davila, F (2008)quien define al mapa digital
como“almacenamiento de informacion espacial como dibujos electronicos hechos
a base de elementos gréaficos sencillos (lineas, puntos, circulos, etc.) organizados

en capas, con el objetivo de una salida impresa o por pantalla”.
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24.7.1. Distribucion

La distribucién a través de los mapas digitales se podria decir es ahora mas facil
ya que con el uso de la tecnologia las brechas para la distribucion de rutas es
accesible y es la razén por la cual es necesario conocer en que consiste la
distribucién en este caso la distribucién comercial que segun el sitio web Puro
Marketing (2011)sefiala como‘“una de las bases para que una empresa local pueda
crecer hasta convertirse en una empresa nacional”. Al hablar del geomarketing
debemos conocer claramente los métodos que se utilizaran para la distribucion

comercial y digital.

A todo lo anteriormente mencionado podemos afadir lo que
seflalaGEOCyL(2009) en la pagina web:

La programacion de recorridos y horarios para la distribucién de bienes y
servicios es una tarea compleja que requiere la consideracion de
innumerables factores (tiempo de traslado, demanda de clientes, ubicacion
de centros de distribucion, etc.). En un mercado competitivo como el actual,
las organizaciones deben reducir sus costos de distribucion para sobrevivir
(se considera que aproximadamente el 10% del costo de los productos
domeésticos corresponden a su distribucion.

El geomarketing permite considerar multiples factores a la hora de definir
las rutas:

«  Ubicacion de Centros de distribucion

« Distribucién espacial de los clientes

* Red de distribucion (calles y rutas)

* Ventana de Tiempo de "Delivery"

« Tiempo de descarga de productos

« Tiempo/Costo de Viaje

« Demanda de clientes

« Capacidad de la flota de camiones (volumen, peso)

2.4.7.2. Logistica

Como lo dice en Gureak Marketing (2007)“un servicio de logistica que optimiza
los recursos y el tiempo de las empresas es hoy en dia clave para estar bien
posicionados en el mercado” y es el motivo por el cual al contar con informacion
digital pretende que la logistica juegue un papel de importancia ya que al

implementarla adecuadamente ayude a la empresa a cumplir con sus objetivos.
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2.4.8. Geodatos

Los geo-datos es informacién que se obtienen de un SIG luego de realizar un
estudio de mercado por lo que parafraseando aIDEARAGON(2006) consiste en la
seleccion de las principales caracteristicas que muestran la realidad desde el punto
de vista espacial, temporal y temético

Los datos geograficos que un SIG proporciona son importantes ya que con
ellos se interpreta la informacion que se recaudo, al manejar esta herramienta y

se podran definir las estrategias mas adecuadas para alcanzar los objetivos.

2.4.8.1. Zonas de influencias

Las zonas de influencia segun Llaneza, D (2008) son“areas geograficas dentro
de la cual un comercio minorista logra atraer clientes y generar ventas” Yy COMO

lo indica Cordova, G(2012):

El calculo del area de influencia (trade area) de un punto de venta es critico
en geomarketing, ya que plasma una idea de como se relacionan los
consumidores con el establecimiento. Existen diversos métodos para
calcularla, y cada uno presenta unos beneficios, desventajas y costes de
aplicacion diferentes del resto. Las zonas o areas pueden ser:

Area circular: consiste en un circulo en torno a cada establecimiento
analizado. Es la aproximacion mas sencilla y facil de implantar, pero no
tiene en cuenta la existencia de barreras, ni la red de calles y carreteras, que
es por donde los clientes se desplazan

Area simple o multiple: a menudo tiene sentido trazar varias areas de
influencia para cada punto de venta, definidas
como primaria, secundaria y terciaria.

Area empiricao éarea basada en la procedencia real de los clientes. En si
misma puede sustituir a los diferentes metodos de estimar areas teoricas,
asumiendo que la realidad supera y no requiere una definicién teorica del
area.

Con la identificacion adecuada de la zona de influencia las empresas deben
desarrollar su trabajo en base a la informacion recolectada, y direccionar sus

estrategias hacia dichas zonas para que cubran las expectativas de los clientes.
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2.4.9. Datos de informacion de mercados

La informacion que proporcionan las investigaciones son de gran importancia ya
que al contar con datos reales las investigaciones seran mas eficientes, es la razon

por la que idem Geomarketing-Arvato (2014) sefiala que:

Un buen estudio de Geomarketing debe combinar las bases de datos de
composicion de mercado con las bases de datos propias de la entidad, de
modo que podamosvisualizar tanto la potencialidad de una zona basada en
datos de mercado, como nuestra cuota de penetracién ovolumen de negocio
basado en nuestrospropios datos georreferenciados y cargados en la solucién
de Geomarketing.

La informacion que proveen los mercados ayuda a que las herramientas a
utilizarse para alcanzar las metas sean las mas adecuadas, puesto que con esta

informacion se identificaran los lugares donde la empresa contaria con un apoyo

por parte de los clientes.

2.4.9.1. Datos externos

Los datos externos segun Chasco, C(2006) indica que:

Proceden de instituciones (publicas o privadas) especialmente dedicadas a la
elaboracion y difusién de grandes bases de datos de tipo social y econémico.
Tal es el caso del Instituto Nacional de Estadistica, Ministerios organismos
autondémicos o locales, dentro del sector publico, como de empresas
especializadas en el tratamiento de la informacion.

Los datos externos como lo menciona el autor anteriormente sefialado consta de
informacion que instituciones tanto publicas o privadas brindan y que estan
disponible para la sociedad, esta informacion es valedera para conocer aspectos

del mercado.

2.4.9.2. Datos internos

Los datos internos segin idem Chasco, C (2006)sefiala que:

Se encuentran en el seno de la propia empresa o institucion y, en muchas
ocasiones, se trata de grandes bases de datos que no suelen ser aprovechadas
por toda la corporacién por no encontrarse depuradas o difundidas
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convenientemente. Muchas veces, suele tratarse de una informacion
inconsistente (no util) por no estar codificada ni estructurada.

Los datos internos por otra parte es la informacion que se genera dentro de la
misma organizacion y aunque en ocasiones donde no se maneja con sigilo no es
considerada como real, mientras que en organizaciones con responsabilidad

proporciona datos que la gerencia considera para tomar sus decisiones.

2.4.10. Mercado

El mercado es la agrupacion de personas, unas son las que venden sus productos
sean estos bienes o servicios las otras son las que adquieren dichos productos
entregando a cambio dinero. Para corroborar con esta afirmaciéon es necesario
conocer lo que dicen los autores idem Stanton,W;Etzel,M y Walker,B (2001, p.
49) “las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo”. A lo que Kotler, P y Armstrong, G(2003, p. 10)
concuerdan pero estosafiaden que se puede dar “mediante una relacion de
intercambio”. Razon por la cual parafraseando a Mufiiz, R(s.f) el mercado esta
conexo con el marketing por medio de varias etapas que son las siguientes:

Conocimiento, eleccion de estrategias, implementacién y control.

2.4.11. Comercializacion

Segun Zudiga, F(2011)“La comercializaciéon es el conjunto de las acciones
encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o
actividades son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos
sociales”. Por esto es necesario que las empresas tengan en claro las actividades
que realizaran para que sus productos lleguen al cliente y al relacionarse con el
geomarketing esta area debe proveerse de los recursos necesarios para ir a la par
con el geomarketing. En este aspecto Bueno(1989) hay que tomar en cuenta un

conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion:

1. Elentorno de mercado.
2. Objetivos y estrategias de las empresas competidoras
3. Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos
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4. Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las
variables precio, producto, publicidad y distribucion.

5. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor

6. Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en
los mismos de las ventas y costos previstos. Citado por Garcia, M;
Cérdenas, J y Vidal, J(2007)

2.4.12. Cobertura de mercado

La cobertura de mercados trata del alcance que las empresas tienen para llegar a
sus clientes es por esta razon queStern, L; ElI-Ansary, A; Coughlan, A y Cruz, |
(1999, p.98): “en lo relacionado a la cobertura de mercado, lo esencial es la
distribucion geografica de los miembros del canal. En este punto, la atencién se

centra en adoptar un sistema de distribucion intensivo, selectivo o exclusivo”.

Con la uso del geomarketing la cobertura de mercado serd maximizada puesto que
con la utilizaciéon de los datos proporcionados por los SIG se incrementaran los

ingresos y la productividad de la empresa.

2.4.13. Expansion de mercado

En PROMODE (2000) sefialan a la expansion de mercado como‘el alcance de
nuevos mercados para servicios existentes. Esto quiza implique la identificacion y
la acometida de nuevos segmentos de mercado o incluir una expansion geogréafica
regional”, por otro lado se puedo conocer lo que Jiménez, A(2012) indica sobre
“La expansion es una forma de desarrollo empresarial que se basa en intensificar
el esfuerzo en la actividad actual de la empresa. En funcion del mantenimiento o
no del mercado actual y la mejora de los productos ofrecidos”, a lo que afiade que
la expansion“presenta variantes en funcion de la relacion de los productos y
mercadoa desarrollar con los actualmente existentes. Las principales estrategias de
expansion son: penetracion en el mercado, desarrollo de productos y desarrollo de
mercados” Martinez, R (2013, p. 25).
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Graéfico 5: Estrategias de Expansion
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Fuente:Martinez, R(2013)
Elaborado por: Naupari, E (2014)

2.4.14. Penetracién en el mercado

La estrategia de penetracion de mercados se basa en aumentar significativamente
las ventas de una organizacion ya sea con los productos con lo que cuenta o con
nuevos, es asi que parafraseando a lo mencionado en el sitio webXuletas (2011)
tiene ventajas como es reforzar las ventajas competitivas en lo que refiere a la
disminucion de los costes como en términos de diferenciacion de la marca,
ademas que utilizan instrumentos como las variables comerciales y las de

liderazgo.

Con esta estrategia la empresa se podria orientar a satisfacer a sus clientes dentro
del mercado donde se desarrolla y ademas encontrar en este mismo sector clientes

potenciales que pueden estar desabastecidos.

2.4.14.1. Precios

Los precios juegan un papel importante dentro de la estrategia de penetracion en
el mercado, puesto que con ella se quiere maximizar el volumen de ventas, razon
por la cual en ocasiones se suelen realizar ajustes a los precios. Por un lado bajar
los precios puede hacer los clientes adquieran mayor cantidad de productos
porque ahora son mas accesibles y mejores que los de la competencia. Mientras
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que otra opcion seria todo lo contrario a la anterior, podria ser una estrategia de
incrementar el precio que se la ejecutaria con la finalidad que el incremento de los

ingresos por articulo vendido se refleje en un mayor volumen de ventas.

Otra estrategia de precios para penetrar en el mercado podria ser precios por areas
geograficas que segunPérez, E; Castro, J; Cordova,V; Quisimalin, M y Moreno
K(2013)“se trata de la discriminacion en precios seglin area geografica o territorio

de venta”(p. 188).

2.4.14.2. Promocion

La promocidn es una actividad que las empresas realizan para que sus productos
tengan mayor acogida en el mercado, estas las pueden hacer por ciertas
temporadas y pueden ser descuentos, regalar unidades adicionales o combos.
Como lo dice Demand, C (2014)al cual se lo parafrasea ya que al lanzar una
campafia publicitaria se podra influir para que los clientes tengan un aprecio por la
marca, también se podrian realizar promociones con los precios, como por
ejemplo la publicidad de un precio por un periodo limitado; ademas se debe tener

en cuenta gue la competencia también podrian hacer uso de esta estrategia.

2.4.14.3. Canales de distribucion

En lo que corresponde a los canales de distribucion y parafraseando a idem
Demand, C (2014)esta estrategia se la utiliza con la finalidad de hacer Ilegar méas
pronto los productos a los consumidores, obteniendo espacio de ventas

adicionales en los canales de distribucidon nuevos.

Los canales de distribucion para la empresa se deben basar en los datos con los
que se cuenta de los clientes y al usar la herramienta de geomarketing se deben

direccionar la informacion obtenida a los correctos canales de distribucion.

2.4.14.4. Producto

Para que las empresas en busqueda de expandir sus mercados lo puedan hacer
por medio de estrategias como lo indica parafraseando aidem Demand, C

(2014) realizar mejoras en los productos generara mayor interés en los clientes
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de otros mercados ya que seran productos que por lo general o han estado a su

alcance.

Con un producto que ofrezca mejores beneficios para los clientes también se
puede incrementar la penetracion en el mercado hay que tener en cuenta que los
clientes ya no solo buscan un producto si no un beneficio adicional y al contar con
informacion de los clientes se debe ofertar productos que superen sus expectativas

y brindarles un servicio post-venta para tener un cliente mas satisfecho.

2.4.15. Desarrollo de mercado

Con este tipo de estrategia las empresas las empresas tienen la oportunidad de
poner en el mercado sus productos sean estos nuevos o que ya hayan estado en su
inventario, pero al estudiar el mercado tendran opciones para incursionarse en el
mismo, asi para reafirmar lo mencionado podemos parafrasear aHead Ways
(2006) donde se sefiala que las condiciones mas adecuadas para establecer una
estrategia de expansion es la del desarrollo del mercado ya que esta se da cuando
una empresa invertira en mercados donde antes no participaba o para poner un

nuevo producto que el mercado no habia tenido.

2.4.15.1. Mercados geogréaficos

Para el desarrollo de los mercados geograficos es importante disefiar estrategias
que permitan llegar con los productos a todo el mercado por tal motivo INE
(2007) indica que el analisis de: “Los mercados geograficos por agrupaciones de
actividad permite profundizar en el estudio de destinos de ventas y procedencia
de las compras, proporcionando informacién adicional sobre el comportamiento
especifico de esas variables en las distintas ramas de actividad industrial”. Puesto
que al realizar este analisis las estrategias estaran direccionadas hacia las ventas
en nuevas areas geograficas o a la expansion en las areas geograficas donde se
trabaja, A continuacion se puede ver los mercados geograficos en que se puede

incursionar.
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Graéfico 6: Diferentes Mercados Geograficos
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Fuente: Soriano, C(1998, p. 115)
Elaborado por: Naupari E (2014)

2.4.16. Desarrollo de productos

SegunCrecimiento Empresarial Estratégico (s.f) sefiala que la estrategia de
desarrollo de productos consiste en“introducir nuevos productos en mercados
existentes. Esta estrategia puede requerir el desarrollo de nuevas capacidades y es
necesario que el negocio produzca nuevos productos o modifique los actuales para
satisfacer necesidades no cubiertas del mercado actual”, con esta estrategia las
empresas podran incrementar su posicion en el mercado ya que con productos

nuevos o mejorados los clientes aumentaran o se fidelizaran.

2.4.16.1. Productos nuevos

Al hablar de estrategias de expansion de mercados se puede decir que una de ella
puede es el desarrollo de productos nuevos orientados por los objetivos de la
organizacion, es decir productos innovadores que actualmente no existan en el
mercado y que superen a la competencia notablemente debido ya sus atributos y

funcionalidad.

2.4.16.2. Productos sustitutos

Parafraseando a Cruz, J (2009)la estrategia de productos sustitutos consiste en una

opcidn por las empresas para aumentar los atributos de los productos en relacion
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con la competencia y esto influenciara para que los clientes opten por un producto

sustituto.

Al hablar de productos sustitutos se hace referencia a los productos que pueden
remplazar los productos que actualmente se encuentran en el mercado pero con
caracteristicas que los diferencian ya sea en precio o calidad incluso en tecnologia,

busca satisfacer la misma necesidad de los clientes y su objetivo en el mercado.

2.4.16.3. Productos mejorados

Segun lo indica idem Crecimiento Empresarial Estratégico(s.f)“la modificacion o
adaptacion de los productos actuales, con nuevas caracteristicas o atributos, se
consigue: *Aumentando la polivalencia con nuevas funciones, *Afiadiendo valor

social o emocional, *Mejorando la seguridad o confort”.

Al desarrollar esta estrategia se busca crear en los consumidores expectativas
positivas hacia los productos, puesto que estos deberdn ser versiones mas
avanzadas Yy al tratar de llegar hacia nuevos mercados que aun se desconocen los
comportamientos la oferta debera causar impacto para que lo prefieran antes de

los de la competencia.

2.4.16.4. Productos complementarios

Segun Nieto, C (2011) los productos complementarios son “aquellos que se deben
utilizar con otros para satisfacer alguna necesidad. La relacion que se establece
entre bienes complementarios es tal que el consuno de unos va directamente unido
al de los productos que lo complementan”, razon por la cual al utilizarla como
estrategia se podré incrementar las ventas si los ejecutivos de ventas realizan una
adecuada comercializacion del producto principal podran ofrecer un producto que

complemente el uso del primero.

2.4.17. Diversificacion

La diversificacidn es una estrategia de desarrollo de productos que segiin Morales,

E (2013): “Consiste en crecer con nuevos productos en nuevos mercados”.
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La diversificacion ayudaria a la empresa a llegar a nuevos mercados donde antes
no habia incursionado, pero se debe tener precaucion con la ejecucion de esta
estrategia que a pesar de que se incrementaria la oferta también puede pasar lo

contrario y la empresa se quedara con un stock estancado.

2.4.17.1. Diversificacion horizontal

La diversificacion horizontal es una estrategia que la mayoria de la empresas
realizan pues consiste como lo indica idem Morales, E (2013) en“la venta de
nuevos productos en mercados similares a los tradicionales” por otro lado idem
Crecimiento Empresarial Estratégico (s.f): “Consisten en agregar nuevos
productos a la linea de productos de la compaifiia, los cuales no estan relacionados
con los productos ya existentes, sino que son disefiados para atraer a miembros de

los mercados meta de la compaifiia”.

2.4.17.2. Integracion vertical

En cuanto a este término idem Morales, E (2013)“la empresa se convierte en su

propio proveedor o cliente”.Para idem Crecimiento Empresarial Estratégico (s.f):

Tiene lugar cuando la empresa de distribucién comercial extiende su
negocio hacia actividades mayoristas y de fabricacién, pudiendo mejorar los
precios y los servicios a sus clientes. En funcion de la direccion de la
integracion se puede hablar de integracion hacia atras (el minorista se
integra con el mayorista o el fabricante) o integracion hacia delante (el
mayorista se integra con el minorista). Para el desarrollo de la estrategia de
integracién se pueden seguir tres vias: la integracion corporativa, la
integracion contractual y la integracion administrada.

2.4.17.3. Diversificacion de tipo concéntrico

Segun idem Morales, E (2013) la diversificacion de tipo concéntrico:

Son nuevos productos que estan relacionados tecnolégicamente con los
anteriores en mercados similares o diferentes a los tradicionales. Decimos
que esrelacionada cuando se comparten recursos yno relacionada o
conglomerada cuando los nuevos productos 0 mercados no tienen ninguna
relacion con los anteriores. Su objetivo es el crecimiento externo.
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A lo que podemos afadir que idem Crecimiento Empresarial
Estratégico(s.f)“Introducen nuevos productos que tienen semejanzas tecnoldgicas
o de mercadotecnia con los productos ya existentes y estan disefiados para atraer

nuevos segmentos de mercado”.

Este tipo de estrategia se basa en llegar a nuevos mercados con productos que
hayan tenido cierta variacion especialmente en el area tecnoldgica pero que se

relacionan a la razén de ser de la empresa.

2.5. HIPOTESIS

La implementacion del geomarketing incidird en la expansion de mercados de

Nutribio Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

2.6. VARIABLES

Variable independiente: Geomarketing

Variable dependiente: Expansion de mercados.
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CAPITULOIII

METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

La investigacion tuvo unaorientacién cuali-cuantitativo porque los procesos
sistematicos y empiricos que se emplearon debieron ser desarrollados con

estrictos cuidados para generar conocimientos.

Es cuantitativo porque el Geomarketing utiliza técnicas para recoger informacién
de los datos proporcionados por la variable espacial a través de herramientas
estadisticas y cartograficas. También fue cuantitativo ya que se lo utilizé en la
recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipdtesis establecidas previamente y confié en la medicién numeérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud

patrones de comportamiento de una poblacion.

Es cualitativo porque se alineo al conocimiento del geomarketing y su incidencia
en la expansion de mercados de Nutribio Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, para
corroborar si la hipotesis es verdadera o no, manejando técnicas que sirvieron
para tener en cuenta que su perspectiva fue desde la organizacion misma,
obteniendo mayor expansion en el mercado de la comercializaciéon de productos

veterinarios.

3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad que se emple6 para la presente investigacion fue la Investigacion de

Campo Yy la Investigacion Bibliogréafica.
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Investigacion de Campo

La investigacion de campo se la utilizo, porque existe un contacto directo con los
involucrados en el problema puesto que se recolecta informacion por medio de
observaciones, entrevistas a sus directivos y colaboradores, y encuestas a sus
clientes. Esta investigacion se realizd con el fin de registrar metddicamente

informacion primaria con referencia al problema de estudio.

Por medio de las encuestas se recolectard informacidn necesaria y suficiente para
conocer la situacion real de la organizacién y conocer el problema objeto de

estudio.

Investigacion Bibliografica-Documental

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion también se utilizo la
investigacion bibliogréafica documental, la cual permite sustentar cada una de las
variables de manera tedrica - cientifica, a través de la consulta y lectura en libros,
revistas cientificas, folletos, informes técnicos y tesis de grado que se encuentran
tanto en documentos fisicos como en la internet con la finalidad de que el trabajo

realizado sea de calidad.

La informacion que se recopild6 es en base a la necesidad de analizar
minuciosamente cada uno de las fuentes bibliograficas que ayudan al desarrollo de

la investigacion.

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizo los siguientes

tipos de investigacion:

3.3.1. Investigacion Exploratoria

Es de tipo exploratoria porque para dar inicio a este trabajo de investigacion se

debe conocer los origenes o teorias sobre el geomarketing, asi como de la
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expansion de mercados, para lo cual es primordial leer temas similares que ayuden

a profundizar los conocimientos de cada una de las variables.

La investigacion debe identificar las necesidades que tienen los clientes, para

poder aportar con soluciones al problema planteado en Nutribio Cia. Ltda.

3.3.2. Investigacion Descriptiva

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se utilizd la investigacion
descriptiva porque se indagd cada uno de los elementos o modalidades del
geomarketing, asi como de la expansion de mercados para que puedan ser
estudiados, y esto se realiza con la finalidad de obtener informacion relevante para

dar solucion al problema planteado.

3.3.3. Investigacion Correlacional

Se utilizo la investigacion correlacional en el presente proyecto porque relaciona
el comportamiento del geomarketing (variable independiente) con la expansion de
mercados (variable dependiente) en un momento determinado, con el objeto de
determinar la relacion causa-efecto y la conceptualizacion de la teoria disponible

que puede resultar de la interrelacion de las variables.

3.3.4. Investigacion Explicativa

La investigacion aplicada al tema, intenta dar cuenta de un aspecto de la realidad,
explicando los hechos o fendmenos que se producen bajo determinadas
condiciones al momento de analizar la expansion de mercados de la empresa
Nutribio Cia. Ltda.

3.4. POBLACIONY MUESTRA

La poblacién motivo de estudio para el presente trabajo investigativo estuvo

compuesta por clientes internos y externos actuales de la empresa.
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Tabla 1: Poblacion y Muestra

SUJETOS DE INVESTIGACION Poblacion Muestra

Clientes Internos de NUTRIBIO Cia. 7 7
Ltda. de la ciudad de Ambato.

Clientes Externos de  NUTRIBIO Cia. 200 134
Ltda. de la ciudad de Ambato.

TOTAL 207 141

Fuente: Registros de la empresa
Elaborado por:Naupari, E(2014)

Teniendo en cuenta que la poblacion de clientes externos de la empresa sobrepasa
un universo de cien clientes, serd necesario proceder a la aplicacion de la formula
para obtener la muestra de la investigacion, a continuacién se detalla dicha

férmula:

PQN
(N —1)E2/K?+ PQ

n=

n= Tamafo de la muestra

PQ= Variable media de la poblacién (0.25) comprobar

N= Poblacion o universo

E= Error admisible (0.05)

K= Coeficiente de correccion de error (2)
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(0.25)(200)

.05

 (200-1) (%) +o0.2s

22
P

50
(199)(*52=) +0.25

=

B 50
~ (0.124375)+ 0.25

n

50
n = ——
0374375

50
n = ——
0374375

n = 133.55

n =134

Por lo tanto, seran encuestados 134clientes, y todos los clientes internos en este

caso son 7colaboradores.
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3.5.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente: Geomarketing

Conceptualizacién Categoria Indicadores Items (Indices) Técnicasy
Herramientas
- Seleccione los productos que usted adquiere con
Producto mayor frecuencia en Nutribio.

Mercadotecnia Precio -De los siguientes rangos seleccione, cual es el
Geomarketing es una Distribucion monto de compra que realiza.
herramienta de la Promocion -¢Como califica la atencién que recibe por parte de
mercadotecnia que los asesores comerciales? Encuesta
permite analizar la -:C6mo califica la distribucién de los productos de | dirigida a

S . _ Clientes Internos
situacion de un negocio Nutribio? y Clientes
mediante la localizacion -¢Considera usted que el sector pecuario tiene Externos
exacta de los clientes, oportunidades de crecimiento en el pais?
puntos de venta, o -¢En queé sector del pais cree usted que hay mayor | & astionario
sucursales,  competencia, Localizacion Entorno de dgsarro_llo del sector pecuario?
. mercado -¢Considera que la empresa NUTRIBIO conoce el
Iocallzan_dc_)IOS s_obre un entorno del mercado en el que opera?
mapa digital o impreso a -;Considera usted adecuado realizar una
traveés  de  simbolos segmentacion de los clientes por su ubicacion
personalizados Herrera geogréfica?
(2013), mediante la -¢Cree usted que es necesario contar con mapas
utilizacién de un SIG. Mapa digital Informacion digitales para identificar a los clientes actuales y
digital potenciales?

SIG  Software de -¢Conoce usted si Nutribio utiliza algan tipo de

informacion Geoinformacién software para la asignacion de las rutas de ventas de

geogréfica los asesores comerciales?
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3.5.2. Variable Dependiente: Expansion de Mercados

Conceptualizacion

Categoria

Indicadores

items (Indices)

Herramientas

Es un proceso estratégico
que luego de realizar un

andlisis de mercado para

determinar la oferta vy
demanda del mercado
local, se enfoca en un

grupo meta y materializa
una propuesta dirigida a la
captacion de un nuevo

mercado.

Nuevo Mercado

Mercado Meta

¢Cree gque con una mayor cobertura de mercados la
empresa cubrird sus expectativas?
-¢Considera usted adecuado realizar una

segmentacion de los clientes por su ubicacion
geografica?

¢Cree usted que Nutribio Cia. Ltda. estd en la
capacidad de llegar a nuevos mercados?

Oferta y Demanda

Identificar las
necesidades y deseos
del publico

¢De los siguientes aspectos cual considera usted que
es el mas importante para el cliente?

-¢,Como califica la atencién que recibe por parte de
los asesores comerciales?

-¢En qué sector del pais cree usted que hay mayor
desarrollo del sector pecuario?
-¢De los siguientes medios seleccione cual es el que

Andlisis de Recoleccion de utiliza para adquirir los productos de la empresa?

Mercado informacion -¢Se encuentra satisfecho con el seguimiento que
realiza Nutribio a sus clientes?

Grupo meta Mercado potencial -Desde su punto de vista las estrategias de marketing

Proceso estratégico

Caracteristicas

Disefiar estrategias

que Nutribio emplea estan dirigidas a:

Encuesta dirigida
a Clientes
Internos 'y
Clientes
Externos

Cuestionario

Elaborado por: Naupari, E(2014)
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3.6. TECNICASE INSTRUMENTOS

Para la ejecucién del presente proyecto se utilizé como técnica de investigacion la

investigacion de campo y como instrumento la encuesta.

3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la recoleccion de la informacién, se aplicd técnicas de investigacion
(Encuesta) e instrumentos de recoleccion (Cuestionario), tanto para informacion

secundaria como primaria, mismos que se detallan a continuacion:

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Para qué? Para alcanzar los objetivos planteados en

este trabajo investigativo

¢De qué personas u objetos? La recoleccion de informacion se aplic a
los

¢Sobre qué aspectos? Indicadores (Operacionalizacion de
variables)

¢Quién? ;Quiénes? La persona encargada de recolectar la

informacion (investigadora)

¢A quiénes? Clientes de Nutribio Cia. Ltda.

¢Cuando? La recoleccion de la informacion se realiza
en 2014

;Dénde? En Nutribio Cia. Ltda. ciudad de Ambato

¢Cuantas veces? Las necesarias

¢ Qué técnicas de recoleccién? Para la recoleccion de informacion Ila

técnica de la encuesta.

¢Con qué? Cuestionario
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4.1.

CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se analizaron los datos obtenidos luego de haber realizado las

encuestas tanto a clientes internos como a clientes externos, estos datos sirvieron

como base para la comprobacion de la hipoétesis.

4.2.

4.2.1. Encuesta aplicada a los Clientes Internos

INTERPRETACION DE RESULTADOS

A continuacion se presentalos resultados obtenidos de las encuestas a los clientes

internos de Nutribio Cia. Ltda., donde se detallaran informacion como los

porcentajes por medio de ilustraciones

establecio un analisis e interpretacion de dicha informacion.

y tablas de frecuencias, ademas se

Ver Anexo 4
Informacién General
GENERO
Tabla 2: Género

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos MASCULINO 5 71,4 71,4 71,4
FEMENINO 2 28,6 28,6 100,0

Total 7 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Grafico 7: Género

W rascuLNG
B FEMEMING

Fuente: Encuestg Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e Interpretacion

Nutribio cuenta con personal altamente calificado, donde del 100% de
colaboradores, el 71,43% corresponde a personal masculino y el 28,60% restante

corresponde al personal femenino.

Con estos resultados se puede concluir que el personal masculino es mayoritario
en Nutribio.
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CARGO QUE DESEMPENA

Tabla 3: Cargo que desempefia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos GERENTE 1 14,3 14,3 14,3
JEFE ADMINISTRATIVO 1 14,3 14,3 28,6
CONTADOR 1 14,3 14,3 42,9
ASISTENTE 1 14,3 14,3 57,1
ADMINISTRATIVO
VENDEDOR 2 28,6 28,6 85,7
BODEGUERO/CHOFER 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Grafico 8: Cargo que desempefia
B GERENTE
g fEFE
ADMIMISTRATIG
DG-D‘vlT.I_‘.:IG_q
W s TRATIO
O venoEnor

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

46

(] Erigél EGUEROCHO




Analisis e interpretacién

De los resultados obtenidos se puede sefialar que del 100% de colaboradores de la
empresa el 28,57% corresponde a los vendedores, mientras que los demas cargos
se reparten en formas iguales Gerente 14,29%, Jefe Administrativo 14,29%,
Contador 14,29%, Asistente Administrativo 14,29% y Bodeguero 14,29%.

Se concluye gue los vendedores son los que se encuentran en mayor proporcion en
la empresa, pero se debe tener en cuenta que cada uno de los colaboradores es un

aporte para la empresa.
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1. SEGMENTACION DE CLIENTES

Tabla 4: Segmentacion de Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 6 85,7 85,7 85,7
NO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Fuente: Encuest§ Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 9: Segmentacién de Clientes

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacion

Del 100% de los clientes internos encuestados el 85,7% sefial6 que es necesario
realizar una segmentacion de forma geografica de los clientes, mientras que el
14,3% que corresponde a una persona dijo que no es necesario realizar

segmentacion geografica de los clientes.

Con estos resultados se puede sefialar que la mayoria de las personas encuestadas
estan de acurdo en que se deberia realizar una segmentacion de los clientes por su

ubicacién geogréfica.
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2. UTILIZACION DE SOFTWARE

Tabla 5: Utilizacion de Software

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos NO 7 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 10: Utilizacion de Software

Wro

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacion:

De las personas encuestadas el 100% sefialé que en Nutribio no se utiliza un
software para la asignacion de ruta de los vendedores.

Con estos resultados la totalidad de personas encuestas indican que en la empresa

no utilizan ningdn tipo de software para la asignacion de rutas.
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3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tabla 6: Estrategias de Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PRODUCTO 1 14,3 14,3 14,3
PRECIO 4 57,1 57,1 71,4
DISTRIBUCION 1 14,3 14,3 85,7
PROMOCION 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 11: Estrategias de Marketing
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Fuente: Encuest§ Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e interpretacion

Del 100% de las personas encuestadas el 57,1 % sefialan que las estrategias de
marketing que Nutribio emplean estan dirigidas a | precio, mientras que en el

mismo porcentaje de 14,30 % se reparteentre producto, distribucion y promocion.

De los resultados obtenidos una vez realizadas las respectivas encuestas, se

deduce que las estrategias de marketing estan dirigidas al precio.
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4. UTILIZACION DE MAPAS DIGITALES

Tabla 7: Utilizacion de mapas digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos DEFINITIVAMENTE SI 4 57,1 57,1 57,1
PROBABLEMENTE SI 2 28,6 28,6 85,7
INDECISO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Gréfico 12: Utilizacién de mapas digitales
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PROBABLEMENTE
]
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Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e interpretacién

De las personas encuestadas se ha observado que el 57,1% considera que Nutribio
definitivamente si debe utilizar mapas digitales para identificar a sus clientes, el
28.6% sefiala que probablemente si deben utilizar mapas, mientras que el 4,3%

sefiala que se encuentran indecisos.

Con estos resultados se puede establecer que los colaboradores consideran que
definitivamente si se debe hacer uso de mapas digitales para identificar a los

clientes, pues esto facilitaria a realizar el trabajo.
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5. CRECIMIENTO DEL SECTOR PECUARIO

Tabla 8: Crecimiento del Sector Pecuario

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos SIEMPRE 3 42,9 42,9 42,9
CASI 2 28,6 28,6 71,4
SIEMPRE
A VECES 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 13: Crecimiento del Sector Pecuario

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

En cuanto a la pregunta realizada si se considera que el sector pecuario tiene
oportunidades de crecimiento en el pais el 42,9% sefiala que siempre, por otro
lado el 28,6 % considera que casi siempre tiene oportunidad de crecimiento y en
con el mismo porcentaje de 28,6% sefialan que a veces hay oportunidades de

crecimiento.

Con estos resultados se puede considerar que un alto porcentaje de las personas
encuestadas consideran que siempre haya oportunidades de crecimiento del sector

pecuario.

54



6. CAPACIDAD DE LLEGAR A NUEVOS MERCADOS

Tabla 9: Capacidad de llegar a nuevos mercados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos DEFINITIVAMENTE SI 5 71,4 71,4 71,4
PROBABLEMENTE SI 1 14,3 14,3 85,7
INDECISO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0

Analisi

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Graéfico 14: Capacidad de llegar a nuevos mercados

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

s e Interpretacion
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Segln los resultados obtenidos, se puede determinar que el 71,4% de los

participantes que llenaron la encuesta creen que Nutribio definitivamente si estan

en la capacidad de llegar a nuevos mercados, por otro lado el 14,3% consideran

que probablemente si podrian llegar a nuevos mercados y en igual porcentaje de

14,3% estan indecisos.

Por tal motivo se puede definir que la mayoria de los encuestados creen que

Nutribio si esta en la capacidad de llegar a nuevos mercados.
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7. FACTORES DIFERENCIADORES

Tabla 10: Factores diferenciadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos CALIDAD 3 42,9 42,9 42,9
ATENCION 3 42,9 42,9 85,7
NINGUNO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Grafico 15: Factores Diferenciadores
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Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados obtenidos se puede determinar que el 42,9% de las personas
encuestadas sefialaron que el factor que diferencia Nutribio de la competencia es
la calidad de sus productos, mientras que de igual manera un 42,9% consideran
que se diferencian por la atencién que se brinda a los clientes y finalmente un

14,3% creen ninguno de los factores indicados los diferencia.

De acuerdo a estos resultados se puede concluir que Nutribio se diferencia por la
calidad de los productos que comercializa y por la atencion que brinda a sus

clientes.
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8. EJECUCION DE PLAN DE GEOMARKETING

Tabla 11: Ejecucion de Plan de Geomarketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos NO 7 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 16: Ejecucion de Plan de Geomarketing
o

Fuente: Encuesta Clientes Internos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacién

Con respecto a la pregunta de que si conocen si Nutribio ha ejecutado algin plan
de geomarketing para ayudar a identificar la localizacion de los clientes el 100%
de los encuestados sefialaron que no han tenido conocimiento sobre esta

interrogante.

Con estos resultados se puede definir que en Nutribio no se ha disefiado ningln
plan de geomarketing para identificar la localizacion de clientes y rutas de venta.
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4.2.2. Encuesta aplicada a los Clientes Externos

A continuacion se desarrolla los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a

los clientes externos de la empresa.

Ver Anexo 5
Informacién General
TIPO DE CONTRIBUYENTE
Tabla 12: Tipo de Contribuyente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PERSONA NATURAL 98 73,1 73,1 73,1
SOCIEDAD 36 26,9 26,9 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 17: Tipo de Contribuyente
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Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e Interpretacion

De los 134 clientes encuestados se puede establecer que el 73,1% corresponde a
contribuyentes considerados por el SRI como Personas Naturales, mientras que el

26,9% restante corresponde a Sociedades.

Con estos resultados se puede establecer que la gran mayoria de clientes de
Nutribio son contribuyentes tipo Persona Natural, y que solo un cuarta parte

corresponde a contribuyentes de tipo Sociedades.
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FUNCION QUE DESEMPENA

Tabla 13: Funcion que desempefia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos DUENO DEL NEGOCIO 75 56,0 56,0 56,0
ADMINISTRADOR 21 15,7 15,7 71,6
OPERATIVO 30 22,4 22,4 94,0
OTRO 8 6,0 6,0 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuest§ Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 18: Funcion que desempefia

Fuente: Encuest§ Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e Interpretacion
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De los 134 clientes encuestados con referencia a la pregunta de qué cargo

desempenan; el 56,0% sefialo que son los duefios del negocio, el 22,4% indico que

son operarios dentro del negocio, el 15,7% dijeron que son administrativos y el

6% corresponde a otro cargo.

Con los resultados obtenidos se puede establecer que la mayoria de los clientes

encuestados son los Duefios de Negocio, seguido por los operarios y los que se

encuentran dentro del &mbito administrativo.
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1. CRECIMIENTO DEL SECTOR PECUARIO

Tabla 14: Crecimiento del Sector Pecuario

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Viélidos SIEMPRE 59 44,0 44,0 44,0
CASI SIEMPRE 37 27,6 27,6 71,6
A VECES 24 17,9 17,9 89,6
DE VEZ EN CUANDO 11 8,2 8,2 97,8
NUNCA 3 2,2 2,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Analisis e Interpretacion

Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 19: Crecimiento del Sector Pecuario
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Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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En cuanto a la pregunta realizada si considera que el sector pecuario tiene

oportunidades de crecimiento en el pais el 44,0% sefiala que siempre, por otro

lado el 27,6 % considera que casi siempre tiene oportunidad de crecimiento, el

17,9% sefiala que a veces hay oportunidades de crecimiento, el 8,2% indicé que

de vez en cuando hay oportunidades de crecimiento y el 2,2% cree que nunca hay

oportunidad de crecimiento para el sector pecuario.

Con estos resultados se puede establecer que un alto porcentaje de las personas

encuestadas consideran que siempre hay oportunidades de crecimiento del sector

pecuario.
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2. SECTOR DE MAYOR DESARROLLO

Tabla 15: Sector de mayor desarrollo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos SIERRA NORTE 9 6,7 6,7 6,7
SIERRA CENTRO 67 50,0 50,0 56,7
SIERRA SUR 14 10,4 10,4 67,2
COSTA 21 15,7 15,7 82,8
ORIENTE 23 17,2 17,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 20: Sector de mayor desarrollo
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Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Andlisis e Interpretacion

De los 134 clientes encuestados el 50,0% sefialaron que el sector pecuario de
mayor desarrollo es la region Sierra Centro, seguido por el 17,2% que consideran
que es el Oriente, el 15,7% sefialdo que la region de desarrollo es la Costa, el
10,4% indic6 que es la region Sierra Sur, mientras que tan solo el 6,7% creen que
la region de desarrollo es la region Sierra Norte.

Con estos resultados se puede establecer que el desarrollo del sector pecuario se
encuentra en la region Sierra Centro y también en la region Oriental.
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3. CAPACIDAD DE LLEGAR A NUEVOS MERCADOS

Tabla 16: Capacidad de llegar a Nuevos Mercados

CAPACIDAD DE LLEGAR NUEVOS MERCADOS

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DEFINITIVAMENTE SI 51 38,1 38,1 38,1
PROBABLEMENTE SI 39 29,1 29,1 67,2
INDECISO 18 13,4 134 80,6
PROBABLEMENTE NO 16 11,9 11,9 92,5
DEFINITIVAMENTE NO 10 7,5 7,5 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 21: Capacidad de llegar a Nuevos Mercados

Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

Segun los resultados obtenidos, se puede determinar que el 38,1% de los
participantes que llenaron la encuesta creen que Nutribio definitivamente si estan
en la capacidad de llegar a nuevos mercados, por otro lado el 29,1% consideran
que probablemente si podrian llegar a nuevos mercados, el 13,4% se encuentran
indecisos de que la empresa pueda llegar a nuevos mercados, el 11,9% sefiala que
probablemente no tienen la capacidad de llegar a nuevos mercados y el 7,5% dice

que definitivamente no tiene la capacidad de llegar a nuevos mercados.

Por tal motivo se puede definir que un alto porcentaje de los encuestados creen

que Nutribio si esta en la capacidad de llegar a nuevos mercados.
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4. UTILIZACION DE MAPAS DIGITALES

Tabla 17: Utilizacion de Mapas Digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DEFINITIVAMENTE S| 58 43,3 43,3 43,3
PROBABLEMENTE Sl 41 30,6 30,6 73,9
INDECISO 9 6,7 6,7 80,6
PROBABLEMENTE NO 16 11,9 11,9 92,5
DEFINITIVAMENTE NO 10 7,5 7,5 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Grafico 22: Utilizacion de Mapas Digitales
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e interpretacién

De las 134 personas encuestadas se ha observado que el 43,3% considera que
Nutribio definitivamente si debe utilizar mapas digitales para identificar a sus
clientes, el 30,6% sefiala que probablemente si deben utilizar mapas, el 6,7%
sefiala que se encuentran indecisos, el 11,9% dicen que probablemente no es
necesario contar con mapas digitales y el 7,5% indican que definitivamente no es

necesario utilizar mapas digitales.

Con estos resultados se puede establecer que los clientes consideran que
definitivamente si se debe hacer uso de mapas digitales para identificar a los
clientes pues esto ayudaria a identificar oportunamente las rutas de distribucion y

el lugar especifico de ubicacion de los clientes.
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5. CONOCIMIENTO DEL MERCADO

Tabla 18: Conocimiento del Mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  SlI 93 69,4 69,4 69,4
NO 11 8,2 8,2 77,6
NO SABE 30 22,4 22,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 23: Conocimiento del Mercado
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacién

De los 134 clientes encuestados el 69,4% considera que Nutribio conoce el
entorno del mercado en que opera, mientras que el 22,4% considera que no saben
si la empresa conocen el mercado y finalmente el 9,1% sefiala que no sabe sobre

el mercado en el que desarrolla sus actividades comerciales.

Con estos resultados se puede establecer que la mayoria de los clientes consideran

que Nutribio si conoce el entorno de mercado en que opera.
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6. PRODUCTOS DE MAYOR COMPRA

Tabla 19: Productos de Mayor Compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ADITIVOS 26 19,4 19,4 19,4
VACUNAS 13 9,7 9,7 29,1
VACUNAS 81 60,4 60,4 89,6
RATICIDAS 3 2,2 2,2 91,8
DESINFECTANTES 11 8,2 8,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuest§ Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 24: Productos de Mayor Frecuencia

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacion
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De los 134clientes que fueron encuestados el 60,4% indicé que los productos que

con mayor frecuencia adquieren son las vacunas, seguidas por 19,4% que

corresponde a los aditivos, el 9,7% corresponde a

medicamentos, el 8,2%

corresponde a desinfectantes y el 2,2% corresponde a los raticidas.

Con estos

resultados se puede definir

que

comercializacion y rotacion en la empresa son las vacunas.
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7.

MONTOS DE COMPRA

Tabla 20: Montos de Compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  $0-$250 17 12,7 12,7 12,7
$251-$500 40 29,9 29,9 42,5
$501-$750 43 32,1 32,1 74,6
$751-$1000 27 20,1 20,1 94,8
$1001 EN ADELANTE 7 5,2 5,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 25: Montos de Compra

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis e Interpretacién
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Los clientes que fueron encuestados respondieronde la siguiente manera: el 32,1%

sefial6 que sus compras se encuentran en un rango de $501-750, el 29,9% indic6

que sus compras estan entre $251-$500, el 20,1% indica que realiza compras por
montos de $751-$1000, el 12,7% compra montos por $0-$250 y el 5,2% realiza

compras de $1001 en adelante.

Con estos resultados se puede establecer que los clientes en su mayoria realizan

compras por montos de entre$ 251- $750.
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8. ATENCION POR PARTE DE LOS VENDEDORES

Tabla 21: Atencion por parte de Vendedores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos INSUFICINETE 5 3,7 3,7 3,7
REGULAR 40 29,9 29,9 33,6
BUENA 65 48,5 48,5 82,1
MUY BUENA 17 12,7 12,7 94,8
EXCELENTE 7 5,2 5,2 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Gréfico 26: Atencion por parte de Vendedores
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

Los clientes que fueron encuestados respondieron a esta pregunta de la siguiente
manera: el 48,5% sefialé que la atencidn que los vendedores les brindan es buena,
el 29,9% indico la atencion brindada por los vendedores es regular, el 12,7% dice
que es muy buena la atencion, por su parte el 5,2% indic6 que es excelente la
atencion que brindan los clientes y el 3,7% sefialé que es insuficiente la atencion

que reciben por parte de los vendedores.

Con estos resultados se puede establecer que los clientes consideran buena la
atencion que reciben de los clientes, pero se debe tener en cuenta que hay un alto
porcentaje que califica a la atencion que brindan los vendedores como regular y es

razon para mejorarla.
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9.

Tabla 22: Niveles de Satisfaccion

NIVELES DE SATISFACCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos NADA SATISFECHO 6 4,5 4,5 4,5
POCO SATISFECHO 43 32,1 32,1 36,6
SATISFECHO 58 43,3 43,3 79,9
MUY SATISFECHO 22 16,4 16,4 96,3
SUMAMENTE 5 3,7 3,7 100,0
SATISFECHO
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Grafico 27: Niveles de Satisfaccion
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

De los 134 clientes encuestados el 43,3% considera que el nivel de satisfaccion
que Nutribio les proporciona es satisfactorio, el 32,1% cree que el nivel de
satisfaccién que le brinda es poco satisfactorio, mientras que el 16,4% se
encuentran muy satisfechos, el 4,5% considera que es nada satisfactorio su nivel
de satisfaccion y el 3,7% de los encuestados indicaron que su nivel se satisfaccion

es sumamente satisfecho.

Con estos resultados se puede definir que la satisfaccion que Nutribio provee a sus
clientes se encuentra en un punto medio es decir se sienten satisfechos con la
empresa, pero hay una porcion amplia que se encuentran poco satisfechos y se

debe tomar asunto para cambiar esta opinion.
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10.

FACTORES DIFERENCIADORES

Tabla 23: Factores Diferenciadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos PRECIO 14 10,4 10,4 10,4
CALIDAD 41 30,6 30,6 41,0
ATENCION 41 30,6 30,6 71,6
DISTRIBUCION 6 45 45 76,1
NINGUNO 32 23,9 23,9 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Gréfico 28: Factores Diferenciadores
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

De los 134 clientes encuestados se puede establecer que el 30,6% consideran que
el factor que diferencia a Nutribio es la calidad de los productos asi como la
atencion que reciben pues comparten el mismo porcentaje (30,6%), por otro lado
el 23,9% sefiala que ninguno de los factores marcan diferencia, mientras que el
10,4% indica que el precio y finalmente el 4,5% sefiala que es la distribucion es lo

que los diferencia.

Con estos resultados se puede establecer que los factores que mayormente marcan
la diferencia es la calidad de los productos y la atencion que reciben por parte de

los colaboradores de la empresa.
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11. DISTRIBUCION

Tabla 24: Distribucién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos INSUFICIENTE 5 3,7 3,7 3,7
REGULAR 62 46,3 46,3 50,0
BUENA 41 30,6 30,6 80,6
MUY BUENA 22 16,4 16,4 97,0
EXCELENTE 4 3,0 3,0 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
Gréfico 29: Distribucion
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis e Interpretacién

Segun los resultados obtenidos, se puede determinar que el46,3% de los
encuestados califican la distribucion de productos como regular, el 30,6% sefiala
que es buena, mientras el 16,4% indica que es muy buena, el 3,7% sefialan que la

distribucion es insuficiente y por otro lado el 3,0% sefiala que es excelente.

Con estos resultados se puede establecer que la distribucion de productos es
considerada por los encuestados como regular, lo que indica que no se encuentran
totalmente de acuerdo de como se lleva a cabo esta actividad y se debe tomar carta

en el asunto para mejorarlo.
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12.

SEGUIMIENTO A CLIENTES

Tabla 25: Seguimiento a Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos SIEMPRE 2 1,5 15 15
CASI SIEMPRE 21 15,7 15,7 17,2
A VECES 38 28,4 28,4 45,5
DE VEZ EN 50 37,3 37,3 82,8
CUANDO
NUNCA 23 17,2 17,2 100,0
Total 134 100,0 100,0
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Fuente: Encuestg Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)

Gréfico 30: Seguimiento a Clientes
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Analisis e Interpretacién

Con los datos obtenidos a los encuestados se puede establecer que el 37,3% de vez
en cuando se encuentra satisfecho con el seguimiento que realiza Nutribio, el
28,4% sefiala que a veces se siente satisfecho con el seguimiento, por otro lado el
15,7% indican que casi siempre se encuentran satisfechos con el seguimiento, con
el 17,2% indican que nunca se encuentran satisfechos con el seguimiento y el

1,5% sefiala que siempre se encuentra satisfechos con el seguimiento.

Se puede concluir que el seguimiento que realiza Nutribio no satisface a sus
clientes ya que el porcentaje de mayor valor corresponde a la opcion de vez en
cuando y es motivo por la que la empresa debe direccionar sus esfuerzos a esta

area de la post venta.
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43. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez establecidos los resultados arrojados de las encuestas se realiza la
verificacion de los mismos con la hipdtesis planteada para comprobar si se acepta

0 no.

La hipdtesis planteada: La implementacion del geomarketing incidira en la
expansion de mercados de Nutribio Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, provincia

de Tungurahua.

Las variables que forman parte de la hipotesis son:
Variable independiente: El Geomarketing
Variable dependiente: Expansion de Mercados

4.3.1. Métodos Estadisticos

Los métodos estadisticos son un conjunto de datos que resultan luego de realizar
una investigacion y se los utiliza con la finalidad de manejar los datos
cuantitativos y cualitativos de la investigacion, para comprobar la hipotesis, y esto
se lo realiz6 por medio de la prueba conocida como Chi Cuadrado.

Chi Cuadrado de Pearson segin Rodriguez (2004)) indica que es “un estadistico no
paramétrico y es una potente herramienta para pruebas de significacion de la hipdtesis
nula de independencia estadistica entre variables categoriales en tablas de

contingencia.”
A continuacién se detalla el modelo I6gico aplicado:
Ho= Hipdtesis Nula

Ho: La implementacion del geomarketing NO incidira en la expansion de
mercados de NUTRIBIO CIA. LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.
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H,= Hipdtesis Alternativa o de Investigacion

H,= La implementacion del geomarketing Sl incidird en la expansion de
mercados de NUTRIBIO CIA. LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.

4.3.2. Determinacion del Nivel de Significancia

El nivel de significancia que se ha empleado para el desarrollo de la investigacion
es del 5%.

4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para la comprobacion de la veracidad de la hipdtesis se selecciono la prueba de

Chi Cuadrado de Pearson, a continuacion se establece la formula:

Y [(fo - fe)zl

Doénde:

X? = Chi Cuadrado

Z = Sumatoria

fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada

4.3.3.1. Preguntas que comprueban la Hipotesis

Para la comprobacion de la hipotesis se han tomado en consideracion a las
preguntas 3 y 4 de la encuesta mismas que se relacionan con las variables de la

investigacion.
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Pregunta 3:.Cree usted que Nutribio Cia. Ltda. estd en la capacidad

de llegar a nuevos mercados?

Tabla 26: Capacidad de llegar a Nuevos Mercados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos DEFINITIVAMENTE SI 57 42,5 42,5 42,5
PROBABLEMENTE SI 43 32,1 32,1 74,6
INDECISO 17 12,7 12,7 87,3
PROBABLEMENTE NO 12 9,0 9,0 96,3
DEFINITIVAMENTE NO 5 3,7 3,7 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
o Pregunta 4: ;Considera usted que Nutribio Cia. Ltda.debe contar con
mapas digitales para identificar a los clientes actuales y potenciales?
Tabla 27: Utilizacion de Mapas Digitales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos DEFINITIVAMENTE SI 61 45,5 45,5 45,5
PROBABLEMENTE SI 45 33,6 33,6 79,1
INDECISO 9 6,7 6,7 85,8
PROBABLEMENTE NO 13 9,7 9,7 95,5
DEFINITIVAMENTE NO 6 4,5 4,5 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: Encuesta Clientes Externos NUTRIBIO
Elaborado por:Naupari E (2015)
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4.3.3.2.
4.3.3.2.1.

Célculo de las Frecuencias

Observadas

Tabla 28: Frecuencias Observadas

Tabla de contingencia CAPACIDAD DE LLEGAR NUEVOS MERCADOS * UTILIZACION DE MAPAS

DIGITALES
UTILIZACION DE MAPAS DIGITALES
DEFINITIVA | PROBABLE PROBABLE | DEFINITIVA
MENTESI | MENTESI | INDECISO | MENTENO | MENTE NO Total

CAPACIDAD DEFINITIVA 35 8 3 2 3 51
DE LLEGAR MENTE Sl
NUEVOS PROBABLEME 9 23 2 2 3 39
MERCADOS NTE sI

INDECISO 5 6 3 18

PROBABLEME 4 2 8 16

NTE NO

DEFINITIVAM 5 2 1 1 1 10

ENTE NO
Total 58 41 9 16 10 134

Elaborado por:Naupari E (2015)

4.3.3.2.2.

Esperados

Tabla 29: Frecuencia Esperada
Tabla de contingencia CAPACIDAD DE LLEGAR NUEVOS MERCADOS * UTILIZACION DE MAPAS

DIGITALES
UTILIZACION DE MAPAS DIGITALES
DEFINITIVA | PROBABLE PROBABLE | DEFINITIVA
MENTESI | MENTESI | INDECISO | MENTENO | MENTE NO Total

CAPACIDAD DEFINITIVAM 22,1 15,6 34 6,1 38 51,0
DE LLEGAR  ENTESI
NUEVOS PROBABLEME 16,9 11,9 2,6 4,7 2,9 39,0
MERCADOS  NTE SI

INDECISO 7.8 55 1,2 2,1 1,3 18,0

PROBABLEME 6,9 49 11 1,9 1,2 16,0

NTE NO

DEFINITIVAM 43 31 7 12 7 10,0

ENTE NO
Total 58,0 41,0 9,0 16,0 10,0 134,0

Elaborado por:Naupari E (2015)

4.3.4. Calculo de los Grados de Libertad

Los grados de libertad se los calculan multiplicando el nimero de las filas menos

1 por el nimero de las columnas menos 1.
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Es importante destacar los grados de libertad, mismos que seran utilizados para
hallar el valor de Chi Cuadrado (X?) en la tabla de valores a la distribucion del

Chi cuadrado, con V grados de libertad, por medio de la siguiente formula:

gl=(F-D(c-1) Donde:
gl = grado de libertad
f = Numero de Filas

¢ = Numero de Columnas

gl=((-D(-1
gl=06-D6G-1
gl=*HH*)
gl=16

Tabla 30: Tabla de distribucién Chi Cuadrado

P
g 0.001 0.025 0.05 0.1
14 36,124 26,119 23,685 21,064
15 37,698 27,488 24,996 22,307
16 39,252 28,845 C_26,296) 23,542
17 40,791 30,191 27,587 24,769

Fuente:Fernandez, S. (2004)

4.3.5. Calculo matematico del Chi Cuadrado

Tabla 31: Chi Cuadrado calculado

fO fe fo—fe (fo—fe)z (fg_fe)z
fe
35 22,075 12,925 167,065 7,568
8 15,604 -7,604 57,828 3,706
3 3,425 -0,425 0,181 0,053
2 6,090 -4,090 16,724 2,746
3 3,806 -0,806 0,650 0,171
9 16,881 -7,881 62,104 3,679
23 11,933 11,067 122,482 10,264
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Fuente: Encuestg Clientes Externos
Elaborado por:Naupari E (2015)

4.3.6. Calculo estadistico

2 2,619 -0,619 0,384 0,146
2 4,657 -2,657 7,058 1,516
3 2,910 0,090 0,008 0,003
5 7,791 -2,791 7,790 1,000
6 5,507 0,493 0,243 0,044
2 1,209 0,791 0,626 0,518
3 2,149 0,851 0,724 0,337
2 1,343 0,657 0,431 0,321
4 6,925 -2,925 8,558 1,236
2 4,896 -2,896 8,384 1,713
1 1,075 -0,075 0,006 0,005
8 1,910 6,090 37,083 19,410
1 1,194 -0,194 0,038 0,032
5 4,328 0,672 0,451 0,104
2 3,060 -1,060 1,123 0,367
1 0,672 0,328 0,108 0,161
1 1,194 -0,194 0,038 0,032
1 0,746 0,254 0,064 0,086

X?=TOTAL 55,217

Tabla 32: Pruebas de Chi cuadrado

Sig. asintdtica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 55,2172 16 ,000
Razén de verosimilitudes 46,895 16 ,000
Asociacion lineal por 10,117 1 ,001
lineal
N de casos validos 134

a. 17 casillas (68,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia minima esperada es ,67.

Fuente: Encuestg Clientes Externos
Elaborado por:Naupari E (2015)
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4.3.7. Zona de Aceptacion o Rechazo

Grafico 31: Representacion gréafica Chi cuadrado

Grafica de distribucion
Chicuadrado; df=16

0,08 4
0,07 1

0,06
26,296 X2 =155,217

0,05 1

0,04 1

Densidad

0,03 1

Zona de rechazo

0,02 - Zona de aceptacion

0,01 1

0,00
0 26,3

X

Fuente: EncuestaNCIientes externos
Elaborado por: Naupari E (2015)

4.3.8. Interpretacion

Con los datos obtenidos y una vez procesados y analizados; teniendo en cuenta el
valor de Chi cuadrado calculado de 55,217 el grado de libertad de 16 y el nivel
de significancia de 0,05; se puede establecer que la hipdtesis nulaHese rechaza y
I6gicamente la hipotesis alternativa Hisera aceptada. Por lo que se puede
puntualizar que “La implementacion del geomarketing Sl incidira en la expansion
de mercados de NUTRIBIO CIA. LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia de
Tungurahua”. Razon por la cual se procedera a la elaboracion de la propuesta para

dar solucion al problema de la empresa.
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5.1

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El geomarketing en Nutribio no ha sido utilizado como un instrumento de
ayuda tecnol6gico para incrementar la cobertura del mercado pecuario
especialmente en el sector aviario. Razon por la cual la distribucion y
comercializacion de los productos se los realizan de manera empirica sin

ningun tipo establecimiento de rutas.

Al hacer uso de un sistema de informacion geografica, los clientes podran
ser clasificados de acuerdo a su ubicacién geografica y forma de pago,
para llevar un adecuado seguimiento y asi mantener satisfechos a los

clientes.

Los clientes de Nutribio Cia. Ltda. en un gran porcentaje aseguran que la
empresa tienen un conocimiento del sector pecuario especialmente de la
avicultura lo que ayudara a la expansion del mercado pues serd mas facil

llegar a nuevos clientes y ofrecerles un excelente servicio.

La empresa no ha implementado ningin plan de geomarketing, razén por
la cual el uso de herramientas de geomarketing aportaran a la empresa la

toma oportuna de decisiones

El sector pecuario en el pais esta creciendo razon por la cual Nutribio debe
estar atenta a los cambios del mercado y prepararse para cubrir nuevos
planteles avicolas y granjas porcicolas que se encuentran a lo largo de la

region.
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5.2.

RECOMENDACIONES

Implementar rutas para los vendedores por medio de la utilizacion del
geomarketing para de esta manera evitar el despilfarro de los recursos de

la empresa y asi satisfacer las necesidades de los clientes.

Estar pendiente de los clientes, de sus sugerencias y comentarios pues
estos lo hacen con la finalidad que el servicio que reciben mejore y contar

con el producto al momento que lo necesitan.

En la actualidad las empresas hacen uso de las herramientas tecnoldgicas
lo que las hacen mas competitivas ya que a razon de esto desarrollan
estrategias de marketing que ayudan a expandir sus mercados. Nutribio
Cia. Ltda. se ve en la obligacion a dejar de llevar las actividades de
marketing de manera empirica. Al hacer uso de estrategias de marketing
bien elaboradas se observaran los resultados esperados y se cumpliran los

objetivos planteados en esta investigacion.

Efectuar un plan de geomarketing que permitira a la empresa expandir su
cobertura y asi llegar a nuevos mercados, es una propuesta que los
directivos deben tomar en cuenta. Con esta herramienta Nutribio Cia. Ltda.
optimizara sus recursos y obtendra mejores resultados. Hay que tener
presente que el plan va a necesitar cambios debido a la situacion actual por
la que se esté pasando, pero al contar con estas herramientas no se

estancaran.
Nutribio Cia. Ltda. debe estar pendiente de los cambios que el mercado

aviario presenta para que su direccionamiento no sea lejano y de esta

manera poder cubrir rdpidamente la demanda de este sector.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
6.1. DATOS INFORMATIVOS

6.1.1. Titulo:

Disefio de un Plan de Geomarketing para mejorar la expansion de mercados de
Nutribio Cia. Ltda.de la ciudad de Ambato.

6.1.2. Institucion ejecutora:

NUTRIBIO Cia. Ltda.

6.1.3. Beneficiarios:

NUTRIBIO Cia. Ltda.

6.1.4. Ubicacion:

Provincia: Tungurahua  Cantdon: Ambato Parroquia: La Matriz ~ Barrio:

Miraflores Calles: Las Margaritas 202 y Olmedo

6.1.5. Tiempo de Ejecucién:

La ejecucidn del plan se llevara a cabo durante 90 dias

6.1.6. Equipo técnico responsable:

Investigador:Evelyn Naupari J.

Gerente:Sr. Patricio Vivero D. NUTRIBIO Cia. Ltda.
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6.1.7. Costo de la propuesta

La implementacién del plan tendra una inversionde $1000

6.1.8. Financiamiento

Para el financiamiento del presente plan la empresa cuenta con un fondo
destinando para proyectos de mejoramiento en la organizacion, razon por la cual
se podra ejecutar el plan ademas con los resultados que se obtendran la inversion

se recuperara en corto plazo.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Los resultados obtenidos de la investigacion demuestran que Nutribio tiene la
necesidad de implementar un Plan de Geomarketing, que le permitira tomar de
una manera mas oportuna sus decisiones, ya que al no contar con un plan, los
resultados esperados en ventas no son los mas optimos, ademas los colaboradores
sefialaron que seria un gran aporte contar con un sistema de informacion
geografica que proporcionara informacion de los clientes y posibles nuevos
clientes y conforme a esto la distribucion de las rutas de ventas seran disefiadas de

acuerdo a las necesidades.

En la actualidad las organizaciones se encuentran en mercados cambiantes y esta
es la razén por la que la competencia cada vez es méas agresiva, por tal motivo las
empresas se ven en la obligacion de crear estrategias que ayuden a posicionarse y

se lo realiza en funcion de las tendencias y requerimientos de los clientes.

Nutribio Cia. Ltda. en la actualidad tiene un sistema insuficiente de control de sus
clientes, a lo que se le puede afadir la falta de rutas que los agentes vendedores
deben realizar para satisfacer a los clientes y cumplir con sus metas; y la busqueda
de nuevos mercados son por estas razones que la empresa no tiene un adecuado

desarrollo.

La propuesta de un plan de Geomarketing se origina de esta necesidad de tomar
acciones en cuanto al desarrollo de estrategias actuales de marketing,que

facilitara direccionar las actividades que Nutribio. Cia. Ltda. debe ejecutar en
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cuanto al desarrollo de nuevos mercados por medio de la expansiona través de un

sistema de informacion geogréfica.

El uso de este tipo de herramientas se ha vuelto una tendencia en empresas que
buscan un mayor desarrollo, puesto que se las utiliza con el fin de tomar las
decisiones mas oportunas, en cuanto al conocimiento de los clientes, la
optimizacion de rutas de distribucion inclusive proporciona datos para conocer

donde es posible la apertura de una nueva sucursal.

6.3. JUSTIFICACION

Nutribio Cia. Ltda. debido a la administracion que ha llevado y al no contar con
un &rea especifica de marketing sus estrategias no han estado direccionadas
correctamente por tal razdén la presente propuesta se justifica en proveer
soluciones a los problemas encontrados dentro de la investigacion a través de un
Plan de Geomarketing que se adaptara a las necesidades de la organizacion con la

finalidad de lograr una adecuada expansion de mercados.

El plan de geomarketing, ayudara a almacenar los datos de los clientes en la base
de datos que la empresa cuenta, con la informacion recopilada se realizaran los
mapas digitales. Estos datos se los utilizaran de acuerdo a los objetivos que la
compafiia persigue y por medio de la utilizacion de diferentes herramientas de
analisis se identificaran oportunidades para establecer estrategias en el mercado.

Los beneficios de las estrategias de geomarketing permiten optimizar las acciones
de marketing. Ademas ofrece un mayor conocimiento de los mercados y la
habilidad de focalizar esfuerzos en determinados segmentos, saber donde dirigir
una camparfia publicitaria y analizar el potencial del mercado para en definitiva,

afadir un valor a los procesos de marketing directo.

Al poner en marcha el Plan de Geomarketing en la organizacion, se podran
observar resultados Optimos en el area de marketing. Con el plan la empresa
tomara decisiones oportunas en cuanto a la clasificacion de sus clientes de

acuerdo a su ubicacion geografica, el establecimiento de las rutas de distribucion
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lo que provocaré que los resultados esperados sean los més Optimos. Lo que se
busca es que la empresa no despilfarre sus recursos en cuanto al establecimiento
de las oportunidades de crecimiento en el mercado en funcién del segmento y el

establecimiento de las rutas que los vendedores deberéan seguir.

Adicionalmente se podra analizar a la competencia directa e indirecta lo que
permitira descubrir si existen necesidades insatisfechas que la empresa podra
cubrirlas. Mediante la geolocalizacion Nutribio estard en la capacidad de
identificar el lugar adecuado para abrir o no una sucursal, conocera donde se
encuentran los clientes, la competencia y los proveedores y se establecera el area

de mercado. Para lograrlo se debera hacer uso de la informacion recopilada.

6.4. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1. Objetivo General

o Elaborar un Plan de Geomarketing que permitirda a Nutribio Cia. Ltda.

expandir sus mercados.

6.4.2. Objetivo Especifico

o Establecer la fundamentacion filosofica de Nutribio Cia. Ltda. para
determinar hacia donde desea llegar.

o Realizar un anélisis situacional de la empresa para identificar su situacion
actual en cuanto a sus estrategias de geomarketing.

o Elaborar las estrategias de geomarketing que serviran para que Nutribio

expanda sus mercados.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Al proponer la solucion al problema que fue encontrado durante la investigacion
se debe considerar la factibilidad en cuanto a varios aspectos como son lo Politico

y Legal, Sociocultural, Organizacional, Tecnoldgico y Econémico.
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6.5.1. Politicoy Legal

La propuesta del trabajo de investigacion va acorde a las politicas internas de la

empresa puesto que se respeta los acuerdos y convenios que Nutribio maneja.

Nutribio Cia. Ltda. se acoge a los diversos planes que aportan al crecimiento

empresarial por parte del gobierno.

6.5.2. Social

En lo referente a la factibilidad social la propuesta aporta a que los clientes de
Nutribio tendran un mejor servicio ya que se les realizara un seguimiento, ademas
ayudara a los colaboradores de la empresa a contar con las rutas de distribucion lo

que optimizaré los recursos

6.5.3. Organizacional

Nutribio Cia. Ltda. esta en la capacidad de ejecutar esta propuesta porque cuenta
con el recurso humano, los materiales y la infraestructura necesaria para
ejecutarla, pues la propuesta se direcciona hacia las estrategias de geomarketing

como parte de la expansion de mercados.

6.5.4. Tecnoldgico

La empresa cuenta con los recursostecnoldgicos necesarios mismos que
permitiran que la ejecucion de la propuesta se lleve con normalidad, a lo que se le
puede adaptar sin ningun tipo de inconveniente un software libre que la propuesta

sefiale.

6.5.5. Recurso Econdmico

Al implementar este plan la empresa podra observar un crecimiento en sus ventas
razon por la cual se cuenta con el apoyo necesario, a pesar de que la situacion
economica de la empresa no se encuentre en los mas Gptimos términos se podra

realizar el plan puesto que lo consideran como una inversion que generara réditos.
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6.6. FUNDAMENTACION

6.6.1. Geomarketing

El Geomarketing“es una herramienta de marketing que permite analizar la
situacion de un negocio mediante la localizacion exacta de los clientes, puntos de
venta, sucursales, competencia, localizandolos sobre un mapa digital o impreso a

través de simbolos y colores personalizados”. Marketing en Redes Sociales (2013)

6.6.2. Mision

La misidn es la razon de ser de las empresas y para profundizar esta definicion se
ha citado a Publicaciones Vértice S.L.(2008) queindica que la mision “es el punto
de partida de la actividad de la empresa cuya definicion tiene mucho que ver con
el negocio de la misma”(p. 40)ypara formularla se debe tener en cuenta preguntas
como: “;Quiénes somos? ;Qué buscamos? ;Qué hacemos? ;Ddnde lo hacemos?
¢Por gué lo hacemos? ¢Para quién trabajamos?” que las puede encontrar en el sitio
web Conduce tu Empresa(2012). Mientras que Serna, H (2008)aporta sobre la
mision que es “la formulacion de los propdsitos de una organizacion que la
distingue de otros negocios en cuanto al cubrimiento de sus operaciones, sus
productos, los mercados y el talento humano que soporta el logro de estos

propositos”(p. 59-60).

6.6.3. Vision

La vision es un elemento del direccionamiento estrategico de las empresas y
segun idem Serna, H (2008, p. 61) “sirve de guia en la formulacion de estrategias,
a la vez que proporciona un proposito a la organizaciéon”, por su parte

idemPublicaciones Vértice S.L.(2008)sefala que la vision:

Constituye el conjunto de representaciones, tanto efectivas como racionales,
que un individuo o un grupo de individuos asocian a una empresa 0
institucién como resultado neto de las experiencias, creencias, actitudes
sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos, como reflejo de
la cultura de la organizacion en las percepciones del entorno.

93



Al igual que la misidn también se debe responder a preguntas como: “;Cual es la
imagen deseada de nuestro negocio? ;Cémo seremos en el futuro? ;Qué haremos
en el futuro? ;Qué actividades desarrollaremos en el futuro?”’que las puede
encontrar en el sitio web idem Conduce tu Empresa(2012)

6.6.4. Valores empresariales

Los valores empresariales son factores que definen como lasorganizaciones
direccionaran sus actividades a lo que podemos sumar lo que Publicaciones
Vértice S.L.(2008) sefiala sobre los valores como “las creencias compartidas
acerca de como deben ser las cosas en la organizacién y como se debe actuar. Su
funcidn basica es la de servir de guia en todas las conductas que suceden”(p. 44);
por su parte Campoy, D(2007) indica que los valores “son los modelos de
actuacion de la organizacion, los valores y principios profesionales de la empresa
a la hora de disenar los productos”( p. 41). Con estas definiciones se puede
establecer que los valores son los direccionamiento que dirigen correctamente a

las empresas.

6.6.5. Politicas

Las politicas son el conjunto de normas que se desarrollan en una empresa 0 una
institucion para la normal ejecucion de las actividades que se ejecutan en la
misma. Las politicas pueden ser tanto para los trabajadores como para los clientes.
A lo que podemos afadir lo mencionado por Pérez, M.(2010) que sefiala “en la
empresa las politicas juegan como las reglas que todos quien la conforman deben
regirse, si se falla en una de estas politicas muy seguramente no se cumpliran los
cometidos tal y como se plantearon desde un principio”. Las politicas muchas de
las ocasiones no son aprobadas por los colaboradores o por los clientes de las

organizaciones pero son necesarias para un normal funcionamiento.

6.6.6. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos consiste en calificar cada uno de los
factores internos de la empresa para tener un mayor conocimiento el autor Fred,
D. (2003)sefiala que “es una herramienta para la formulacion de la estrategia

resume y evalua las fortalezas y debilidades principales en las areas funcionales
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de una empresa, al igual que proporciona una base para identificar y evaluar las
relaciones entre estas areas”(p. 149). Esta herramienta es Util puesto que ayuda a
determinar cudles son las fortalezas que una empresa tiene para mantenerlas y las

debilidades para minimizarlas y volverlas fortalezas.

6.6.7. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Paraidentificar la definicion de la matriz de evaluacion de factores externos se cita
a idem Fred, D.(2003) quién indica que la matriz “permite a los estrategas resumir
y evaluar la informacion econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental,
politica, gubernamental, legal tecnoldgica y competitiva”( p. 110).Con esta
evaluacion se pueden direccionar las estrategias para optimizar las oportunidades

y minimizar las amenazas que el entorno muestra hacia la empresa.

6.6.8. FODA

El analisis FODA es una herramienta de ayuda para identificar aspectos tanto a
nivel interno como externos de las empresas razon por la cual la definen como:“es
la de determinar los factores que pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u
obstaculizar (Debilidades y Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con
anterioridad para la empresa”’Koenes, A(2004). En resumen el analisis FODA
segun el autor Zambrano, A (2007) sefiala “permite entender mejor cuales son los
factores internos o enddgenos y los externos o exdgenos, que influyen favorable o
desfavorablemente en el desempefio de la organizacion” (p. 71). Por esta razon el
analisis FODA se lo utiliza para tener una vsion mas amplia de los factores que de

una u otra forma involucran a la empresa.

Fortalezas

Las fortalezas son cada uno de los aspectos internos que hacen mas fuertes a las
empresas ya que son factores con los que se consiguen los objetivos a lo que se
puede afadir que “son las actividades y los atributos internos de una organizacion
que contribuyen y apoyan el logro de los objetivos de una instituciéon”Serna, H
(2008, p. 72). Por su parte en Wikispaces (2009)nos sefiala que para identificar las

fortalezas de las empresas se pueden responder a las siguientes preguntas:
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“¢Qué ventajas tiene la empresa?

¢Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢A qué recursos de bajo coste o de manera Unica tiene acceso?
¢Qué percibe la gente dl mercado como una fortaleza?

¢Qué elementos facilitan obtener una venta?”

Debilidades

Un factor que ayuda a identificar en que se esta haciendo los minimos esfuerzos
son las debilidades a las que idem Koenes, A (2004) dice que “se denominan
debilidades o puntos débiles aquellas caracteristicas propias de la empresa que
constituyen obstaculos internos al logro de objetivos” (p. 159), por su parte Serna,
H (2008)“Son las actividades y los atributos internos de una organizacion que
inhiben o dificultan el éxito de una empresa”(p.72). Las debilidades son los
factores a los cuales se han descuidado y a los que se debe prestar atencion para

minimizarlas.

Oportunidades

Segun el autor Serna, H (2008) las oportunidades “son los eventos, hechos o
tendencias en el entorno de una organizacion que podrian facilitar o beneficiar el
desarrollo de ésta, si se aprovechan en forma oportuna y adecuada”(p. 72), por su
ladoBoland,L; Carro, F; Stancatti, M Gismano, Y& Banchieri, L(2007) sefiala que
las oportunidades son “futuras acciones de los actores que forman parte del
entorno, que podrian brindar un beneficio para la organizacion si son detectadas a
tiempo y aprovecharlas oportunamente”(p. 57). Las oportunidades son factores

que el entorno de una organizacion brinda.

Amenazas

Las amenazas son parte del analisis externo y para idem Boland,L; Carro, F;

Stancatti, M Gismano, Y & Banchieri, L(2007) “son las acciones potenciales de
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los actores entorno cuyo efecto podria resultar perjudicial para el normal
desempefio de la organizacion” (p. 57); por su lado otro autor estrablce que las
amenazaas“Son los eventos, hechos o tendencias en el entorno de una
organizacion que inhiben, limitan o dificulta su desarrollo operativo” idem Serna,
H (2008, p. 72).

6.6.9. Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo identificada por sus siglas como (MPC) segin
idem Fred, D (2003, p. 112) “identifica a los principales competidores de una
empresa; asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacién con la
posicion de una empresa en estudio”. Para su desarrollo se debe responder a las
siguientes preguntas como lo indica UMGADMONC(2008):

e ;Quiénes son nuestros competidores?

e ;Qué factores claves son los de mayor importancia para tener éxito en
la industria?

e (Cuadl es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito
den la industria?

e Hasta qué punto es importante cada competidor fuerte o débil en cada
factor decisivo del éxito?
e En general ;Qué tan fuerte o débil es cada competidor importante?

6.6.10. Estrategias

Las estrategias son las herramientas para llegar a los objetivos razén por la cual se
debe profundizar este concepto y se ha tomado lo que un conocido autor sefiala
como:“Son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el logro de
los objetivos de la organizacion y de cada unidad de trabajo y asi hacer realidad

los resultados esperados al definir los proyectos estratégicos” Serna, H (2008, p.
73).

6.6.11. Estrategia de expansion geografica

Segun el autor Nispen, J (2012) quien sefiala que la estrategia de expansion
geografica es el: “Logro de una mayor cobertura geografica” a lo que los autores
Mintzberg, Quinn, & Voyer (1997) afiaden“llevar la oferta de productos existentes

a nuevas areas geograficas, a cualquier lado”(p. 112). Esta estrategia facilitara la

97



expansion de mercado y llegar a sectores que tal vez ni se imaginan llegar, para lo
cual se puede hacer uso de mapas digitales donde se puede identificar a los

clientes también se podran identificar posibles clientes.

6.6.12. Estrategia de nuevos circuitos de distribucion

Esta estrategia hace referencia a los circuitos de distribucion por los cuales los
productos de la empresa llegaran a los clientes en busca de las mejores

alternativas para evitar el gasto innecesario de los recursos con los que se cuentan.

SegunO’Shaughnessy, J(2003, p. 434):

La estrategia de distribucién constituye una amplia concepcién de la forma
en que deben ser asignados los recursos para establecer un canal (o canales)
que una al producto con el consumidor o usuario, con el fin de asegurar que
el producto y los servicios relacionados con este se encuentren disponibles y
al alcance del segmento objetivo. La estrategia de distribucion incluye:

e ldentificacion de los objetivos que deben ser alcanzados por el
sistema de distribucion.

e Seleccion del sistema de canales (por ejemplo, venta directa o venta
a través de canales intermediarios, etc).

e Definicion de la cobertura de la politica de distribucion (por
ejemplo, ¢se venderd a todos los establecimientos del canal o sélo a
algunos seleccionados?).

e Seleccion de los miembros individuales de cada canal (en aquellos
casos en que se haya seleccionado una politica restrictiva: venta a
una parte de los integrantes del canal).
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6.7. METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

Grafico 32: Fases del Plan de Geomarketing

Fases de Plan de Geomarketing

1 1 1 1
Fundamentacion Diagnostico Direccionamiento
Filosofica Situacional Estrategico Control del plan
1
1 1
—=| Resefia historica || |== MEFI Objetivos del PLan esltjrgistzg?agiie ] Evaluacidny
de Geomarketing geomarketing control
| Misi6n || MEFE Estrategia de = Retroalimentacion
— Expansion
Geogréafica
= Vision — FODA .
Estrategia Nuevos
= circuitos de
distribucién
| Valores Potenciar el
seguimiento a los
clientes
brindandoles
servicios de
— Politicas calidad.

Elaborado por:Naupari, E (2015)
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FASE I

1. Fundamentacion Filosofica

1.1. Resefia Histérica

Nutribio es una empresa dedicada a la comercializacion de productos tanto
nacionales como internacionales para el sector aviario y nace con el propdsito de
satisfacer la demanda del creciente sector agropecuario. Inicia operaciones como
sociedad juridica en el afio 2006 inscribiéndose ante la Superintendencia de
Compariias como NUTRIBIO Cia. Ltda. empresa familiar conformada por los
hermanos Vivero Darquea , quienes aportaron sus conocimientos y el recurso
monetario para que la empresa surja en el mercado. En ese entonces se designé al
Lic. Francisco Vivero como Gerente General cargo que lo desempefid hasta
finales del afio 2014. A partir del 2015 la junta de accionistas designé al Sr.

Patricio Vivero como nuevo Gerente General de la empresa.

Durante este tiempo la empresa se ha enfrentado a varias transiciones que han sido
para el mejoramiento de la organizacién, se ha tenido que enfrentar a situaciones
dificiles pues el sector aviario esta siempre en constante cambio pues sus precios

no son estables y esto afecta a los clientes de Nutribio y por ende a la empresa.

En la actualidad empresa ha ido incorporando a su linea de distribucion
representaciones directas de lineas veterinarias certificadas a nivel internacional.
Cuenta ademas con personal experimentado de méas de 20 afios en esta actividad,
brindando servicios y soluciones de acuerdo a las necesidades de nuestros

clientes.

1.2.  Mision

Mision Nutribio

“Satisfacer las necesidades de nuestros clientes respaldados con productos de
excelente calidad, innovando y brindando soluciones oportunas y asesoria técnica

especializada, manteniendo nuestra ética Profesional, con un equipo humano
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talentoso y comprometido con el desarrollo de la Empresa”. Nutribio Cia. Ltda.
(2006)

Misién enfocada al marketing.

Ser la mas completa empresa distribuidora de productos para la industria animal,

ofreciendo productos innovadores, competitivos y asequibles.

1.3.  Vision

“Ser una de las empresas mas reconocidas en el pais dedicada a la importacion y
comercializacion de productos bioldgicos y nutricionales, ofreciendo nuevas
técnicas de salud y nutricion animal para la industria pecuaria, fortaleciendo la
fidelidad de nuestros clientes”. Nutribio Cia. Ltda. (2006)

Vision enfocada al marketing

Ser lider en la distribucion de productos pecuarios y asesoramiento técnico

Ilegando a todo el pais.

1.4. Valores

Valores Nutribio

“Honestidad, perseverancia, puntualidad, cumplimiento” Nutribio Cia. Ltda.

(2006)

Valores Propuestos

e Calidad: Brindar productos y servicios de en Optimas condiciones.

e Foco en el cliente: Enfocarnos en satisfacer las necesidades de los
clientes.

e Colaboraciéon: Trabajar en equipo para alcanzar las metas

departamentales.
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1.5.

Puntualidad: Entrega oportuna los pedidos realizados por los clientes
satisfaciendo sus expectativas, evitando asi que se alejen de la empresa.
Responsabilidad: Comprometerse a con cumplir con sus deberes en todos

los ambitoslegales, fiscales y con los clientes.

Politicas Organizacionales

Politicas Nutribio

Se desarrollara la gestion empresarial mediante el trabajo en equipo, de
manera participativa e incluyente.

El desarrollo de Nutribiocomprendera el bienestar de sus clientes y
colaboradores.

Se hard uso de la tecnologia para el mejoramiento de los servicios
prestados por la empresa.

La empresa entregard, para uso exclusivo de sus trabajadores, uniformes,
ropa de trabajo e implementos de proteccidn de acuerdo a las labores que

realicen.

Politicas enfocadas al marketing

v

Los productos que se distribuiran seran los de mejor calidad, cumpliendo
siempre con los estandares.

Mantener precios competitivos con margenes rentables para la empresa y
los socios.

Se manejaran precios diferenciados para distribuidores y clientes
especiales.

La distribucién de los productos se realizara de manera directa siempre y
cuando los clientes estén dentro de la zona de distribucion, caso contrario
se buscara el mejor medio para que el producto llegue a su destino.

Brindar asesoria técnica a los clientes y realizar un seguimiento de su

comportamiento.
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v' Las ventas se deben realizar a clientes dentro de las zonas asignadas a cada
vendedor.

v" Informar a los clientes de los descuentos y promociones con por sus
montos de compra.

v Se desarrollard la imagen corporativa de la empresa en funcién a los
productos que se distribuyen.

v Los clientes tienen un plazo para el pago de sus facturas de 30 dias y si lo

hacen en menor tiempo se realizara descuentos.

1.6. Mision del Plan

Desarrollar un sistema de informacion geografica totalmente completo y
funcional, til para identificar las rutas de distribucion méas adecuadas, la
localizacion de los clientes potenciales y lugares estratégicos para la expansion

del mercado.

1.7.  Vision del Plan

Lograr contar con informacion exacta y en tiempo real de los clientes de la

empresa, clientes potenciales y competencia.
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FASE Il

2. Diagnostico Situacional

2.1.  Andlisis Externo

NUTRIBIO Cia. Ltda. es una empresa dedicada por varios afios a la
comercializacion de productos para el sector avicola de la region sierra centro del
pais y ha tenido que enfrentarse a varios cambios que las autoridades
correspondientes e interesadas en este sector han impuesto para un correcto
desarrollo de la actividad, la empresa se ha visto en la necesidad de tener en
cuenta aspectos que ayudan a seguir el rumbo de la actividad empresarial. Razon

por la cual se analizaran aspectos como:

Factor politico y legal

En el &mbito politico y legal la empresa ha tenido que enfrentarse con las politicas
de estado y leyes que rigen en todo el pais, las cuales no han sido un impedimento
para seguir adelante con su propdsito de satisfacer las necesidades de los

pequerios, medianos y grandes avicultores.

Tomando en cuenta que el pais esta tomando un nuevo rumbo en cuanto al cambio
de la matriz productiva las importaciones se han visto paralizadas para ciertos
sectores productivos pero para el sector encargado del cuidado de animales no ha
tenido ningln inconveniente ya que ayuda a evitar que los animales se contagien,
en este caso el sector avicola, pues lo que se importa son productos de calidad y

que por factores ajenos no se los pueden elaborar en el pais.

En cuanto a las leyes monetarias y fiscales la empresa se rige a las establecidas
tanto por el gobierno nacional a través del Servicio de Rentas Internas, asi como
las establecidas por la Superintendencia de Compariias. Ademas se somete a las

regularizaciones que Agrocalidad establece.
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Factores Tecnoldgicos

La tecnologia en los ultimos tiempos se ha desarrollado ampliamente lo que es
beneficioso para las empresas, especialmente para Nutribio ya que los productos
que se distribuyen son elaborados con los méas altos niveles innovacion y la
tecnologia utilizada es de Ultima generacion. Asi como para la implementacion del
plan la tecnologia es importante y para lo cual es necesario utilizar un software

especializado.

Factor Econémico

La situacion econémica en la actualidad se estd viendo afectada y esto se debe a
los problemas econémicos no solo a nivel nacional sino también a nivel mundial,
razon por la cual la liquidez estd cuestionada, ademas hay factores como la
inflacion que juega un papel importante para el establecimiento de los precios.
Actualmente la inflacion en el pais es de 4.05% al 28/02/2015 segun el Banco de
Central del Ecuador (2015).

Factor Sociocultural

En cuanto al factor sociocultural que envuelve a la empresa la situacion es diversa
ya que el medio en si busca productos que sean excelentes para que la salud de los
animales no se vea afectada y las personas que manejan estos insumos no tengan
reacciones desfavorables para su salud, razén por la cual contar con conciencia
social es fundamental y no perjudicar a las personas; el sector pecuario esta en
crecimiento y esto generard fuentes de empleo para los personas que se

encuentran cerca a las granjas.
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2.2.  Andlisis Interno

Analisis de las Fuerzas de Porter

PROVEEDORES
NACIONALES
PRONACA
EQUIMSA
MISANSA
FARBIOVET
INTERNACIONALES
SANPHAR
INMUNER

Elaborado por: Naupari, E (2015)

Gréfico 33: Fuerzas de Porter

COMPETENCIA
POTENCIAL

GEOFRAM

Z&R CORP S.A.

Soluciones bionutric

ionales

COMPETIDORES
AMBAVET

TADEC

SUSTITUTOS

ADINOX * 25 kg
(aditivo)
de AGROSUNCORP
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Amenaza de entrada de nueva competencia

El entorno para la distribucion y comercializacion de productos destinados para el
sector pecuario se puede ver amenazado por la aparicion de nuevas empresas
como: GEOFRAM empresa dedicada a la comercializacion de productos
veterinarios para especies memores dedicadas y se encuentra en la ciudad de
Riobamba, y Z&R CORP S. A una distribuidora a nivel nacional con sede en
Guayaquil y que ha abierto unanueva sucursal en la ciudad de Ambato y esto se
debe a que el sector pecuario estaen desarrollo y la demanda de estos productos

cada vez es mayor.

También puede afectar a la empresa ya que por ingresar en el mercado sus
estrategias de penetracion serdn agresivas y los clientes pueden elegirlos por las

nuevas politicas y estrategias que les oferten.

Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de los productos veterinarios tienen en su poder el seleccionar a
quienes 0 no entregar sus productos, puesto a que el mercado pecuario esta en
crecimiento tiene en sus manos seleccionar a quien si 0 a quien no entregar sus

productos ya que lo que buscan es tener relaciones buenas.

Siendo los proveedores una fuente de suma importancia para las empresas, y en
Nutribio no es la excepcion por lo cual mantener una buena relacion con los
proveedores facilitaran las operaciones empresariales. La comunicacion es
primordial en toda negociacién y Nutribio lleva excelentes relaciones con sus
proveedores ya que por varios afios han sido quienes abastecen a la empresa de los

productos de mejor calidad.

v’ Sanphar (Brasil): Linea de antibi6ticos.

v Inmuner (Argentina): Linea de bioldgicos (vacunas).

v" PRONACA (Quito) en sus lineas de: Boheringer (vacunas), Fort Dodge
(vacunas), Cid Lines (desinfectantes), Calier (aditivos).

v’ Farbiovet (Quito): medicamentos
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v Equimsa (Guayaquil): Distribuidor de productos de Bentoli (EEUU)

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen en su poder la decision de compra, lo que significa que pueden
0 no adquirir los productos que la empresa vende. Esta es la razon por la que
Nutribio debe desarrollar estrategias para que los clientes no abandonen a la
empresa, y siempre elijan a Nutribio como su primera opcion. Se debe tomar en
cuenta que si no se logra mantener relaciones duraderas con los clientes las ventas

se veran disminuidas significativamente.

Amenaza de productos sustitutos

Por el nuevo enfoque hacia la produccién mas amigable con el ambiente,
empresas como AGROSUNCORP elaboran y distribuye productos cuyos
insumos son de origen organicos como por ejemplo Adinox que es un tipo de
aditivo para la preparacion de los balaceados , los mismos que ayudan a la salud
de los animales a quienes esta destinada la elaboracion de estos productos pueden
ser la competencia para los productos que Nutribio distribuye por que no son

elaborados con tantos quimicos.

Rivalidad con los competidores

La competencia entre empresas que se encargan de la distribucién de productos
veterinarios es agresiva y muchas veces desleal, razon por la cual Nutribio debe

diferenciarse en todos los aspectos y tener en cuenta las estrategias también

Andlisis Microambiente Interno

Para tener conocimiento de la situacion actual de Nutribio al interior de la
organizacion se encontraron factores relevantes que se deben tener en cuenta para
identificar cuéles son sus fortalezas y debilidades razén por la cual se analizan

por medio de las areas de la cadena de valor.
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La industria comercial para el sector agropecuario tiene que enfrentar los nuevos
retos y esto se debe a las politicas comerciales y a la falta de produccion y
tecnologia en el pais razones por las cuales en muchas ocasiones la entrega de los

productos se ven limitada por inexistencia del producto en bodegas.

El estudio de estrategias que ayuden a reducir estos inconvenientes es importante
debido a que se identificaran factores a corregir para establecer ventajas

competitivas frente a la competencia.

Esta es la razén por la cual se utilizan las siguientes areas de la cadena de valor

para identificar las fortalezas y debilidadesde Nutribio Cia. Ltda.

AREAS

Logistica Internay Externa

Se establecen factores en cuanto al almacenamiento y distribucion de los

productos.

Fortalezas
e Productos de calidad.

e Representacion exclusiva de lineas de productos de Brasil y Argentina.

Debilidades
¢ Rutas de ventas incumplidas.
o Insuficiente stock de productos.
e Productos con poca acogida.

e Infraestructura limitada.

Marketing

Esta area se encarga de la relacion que debe existir entre clientes y vendedores.
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Fortalezas
e Conocimiento del mercado
e Brindar asesoria técnica a los clientes

e Amplia plaza para distribucion del producto

Debilidades
e Poco seguimiento a los clientes.
e Carencia de promociones y publicidad.
e Inadecuada segmentacion de los clientes.

¢ Insuficiente aplicacion de estrategias de geomarketing.

Finanzas

Se habla de fianzas en cuanto a la situacion econdémica de la empresa y el

cumplimiento con el fisco.

Fortalezas
e Nuevo sistema contable

e Pago oportuno de los deberes fiscales

Debilidades
e Limitada liquidez

e Recuperacion insuficiente de los cobros.

Recursos Humanos

Se hace referencia al desarrollo del talento humano con el que cuenta la empresa.

Fortalezas
e Personal altamente capacitado y preparado
Debilidades

e Minima comunicacién entre colaboradores.
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Administracién

Esta area es la encargada de la direccién administrativa de la empresa.

Fortalezas

e Base de clientes actualizada
e Pago oportuno a proveedores

e Control y supervisién de compras

Debilidades

e Estructura organizacional

e Dificultad en recuperacion de cartera vencida
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2.3.

Matriz FODA

Tabla 33: FODA

Fortalezas

e Productos de calidad

e Representacion exclusiva de lineas
de productos de Brasil y Argentina.

e Conocimiento del mercado

e Brindar asesoria técnica a los
clientes

e Amplia plaza para distribucién del
producto

e Nuevo sistema contable

e Pago oportuno de los deberes
fiscales

e Personal altamente capacitado y
preparado

e Base de clientes actualizada

e Pago oportuno a proveedores
e Control y supervision de compras

Oportunidades

e Crecimiento del sector pecuario

e Nuevas vias de comunicacion

e Aparecimiento de nuevos sistemas
de informacién geografica

e Utilizacion de tecnologia digital

e Cambio de la matriz productiva

Elaborado por:Naupari E (2015)
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Debilidades

Rutas de ventas incumplidas
Insuficiente stock de productos
Productos con poca acogida
Infraestructura limitada

Poco seguimiento a los clientes
Carencia de promociones Yy
publicidad

Inadecuada segmentacion de los
clientes

Insuficiente aplicacion de
estrategias de geomarketing
Limitada liquidez

Recuperacion insuficiente de los
cobros

Minima  comunicacién  entre
colaboradores

Estructura organizacional
Dificultad en recuperacién de
cartera vencida

Amenazas

Politicas de importacién
Altos intereses financieros
Condiciones naturales
Nuevas politicas fiscales
Competencia agresiva
Productos organicos



2.4. Evaluacién de Factores

Para la elaboracion de las matrices de evaluacion de factores internos y externos
(EFI y EFE) se toman en consideracion las fortalezas y debilidades para la
primera y las oportunidades y amenazas para la segunda resultantes del analisis
interno y externo respectivamente de la empresa, seguidamente se asigna una
ponderacion que puede ir entre 0,00 a 1,00 a cada item, si el valor se encuentra
mas cerca de 1,00 es de mayor importancia, la sumatoria de estos valores siempre
debe ser 1,00. Después se establecen calificaciones a cada factor de 1 a 4, donde

4 indica que se cumple la estrategia y 1 indica que no se cumple.

2.4.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Tabla 34: Matriz EFE

Resultado

Factores Ponderacién Clasificacion .,
Ponderacioén

Oportunidades

Crecimiento del sector aviario 0,11 3 0,33
Nuevas vias de comunicacién 0,08 3 0,24
Aparecimiento de nuevos sistemas

depinformacién geografica 0.07 3 0.21
Utilizacion de tecnologia digital 0,08 2 0,16
Cambio de la matriz productiva 0,09 2 0,18
Nuevas marcas de representacion 0,07 3 0,21
Amenazas

Politicas de importacion 0,09 3 0,27
Altos intereses financieros 0,08 2 0,16
Condiciones naturales 0,08 2 0,16
Nuevas politicas fiscales 0,09 2 0,18
Competencia agresiva 0,09 4 0,36
Productos organicos 0,07 1 0,07
TOTAL 1,00 2,53

Elaborado por:Naupari E (2015)
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Analisis

Se puede visualizar que Nutribio posee una posicién un poco mayor a la media

que es 2,50, pues el resultado es de 2,53 lo que significa que la empresa por el

momento ha actuado estratégicamente para llevar adelante sus funciones con el fin

de alcanzar oportunidades y de cierta forma mitigar las amenazas que se

presenten, pero le falta esforzarse para alcanzar en su totalidad las estrategias.

2.4.2. Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Tabla 35: Matriz EFI

Factores

Fortalezas
Productos de calidad

Representacion exclusiva de lineas

de productos de Brasil y Argentina.

Conocimiento del mercado

Brindar asesoria técnica a los
clientes

Amplia plaza para distribucion del
producto

Nuevo sistema contable

Personal altamente capacitado y
preparado

Pago oportuno de los deberes
fiscales

Base de clientes actualizada

Pago oportuno a proveedores
Control y supervisién de compras
Debilidades

Rutas de ventas incumplidas
Insuficiente stock de productos
Productos con poca acogida
Infraestructura limitada

Poco seguimiento a los clientes

Carencia de promociones y
publicidad

Ponderacién Clasificacion

0,06
0,05
0,04
0,05

0,06
0,04

0,03

0,04

0,05
0,04
0,03

0,04
0,04
0,03
0,02
0,05
0,06
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Resultado
Ponderacion

0,24
0,15

0,12
0,15

0,12
0,12

0,09

0,12

0,20
0,12
0,09

0,08
0,08
0,09
0,04
0,05

0,12



Inadecuada segmentacién de los

= 0,05 2 0,10
clientes
Insuﬁmgnte aplicacion d(_e 0,06 1 0,06
estrategias de geomarketing
Falta de liquidez 0,05 2 0,10
Recuperacion insuficiente de los 0,05 1 0,05
cobros
Minima de comunicacion entre 0,02 5 0,04
colaboradores
Estructura organizacional 0,04 2 0,08
TOTAL 1,00 2,41

Elaborado por:Naupari E (2015)

Analisis

La ponderacion del resultado da un total de 2,41,promedio por debajo de la media
que es 2.50 lo cual quiere decir que las estrategias utilizadas hasta el momento no
han sido las mas adecuadas y por lo tanto deben direccionar su esfuerzo hacia

estrategias que capitalicen las fortalezas y neutralicen las debilidades.
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Matriz de Perfil de Competitividad

Factores Claves de
Exito

Participacién en el mercado
Servicio al cliente
Precios
Infraestructura
Productos exclusivos
Relacion con los proveedores

Uso de herramientas
tecnoldgicas
Fortaleza econémica

Distribucion
Imagen

Personal calificado
Lealtad del cliente

Total

Elaborado por:Naupari E (2015)

Tabla 36: Matriz de Perfil de Competitividad

Ponderacion

0,10
0,09
0,08
0,06
0,10
0,08
0,07

0,10
0,08
0,06
0,08
0,10
1,00

NUTRIBIO

Clasificacion

N W B PN NDN

w A~ W NNDN

Resultado
Ponderado

0,20
0,18
0,16
0,06
0,40
0,24
0,14

0,20
0,16
0,18
0,32
0,30
2,54
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AMBAVET

Clasificacion

w

N N W W DN

N W W w NN

Resultado
Ponderado

0,30
0,18
0,24
0,18
0,20
0,16

0,14

0,20
0,24
0,18
0,24
0,20
2,46

TADEC

Clasificacion

W N N W NN BN

W W w N b

Resultado
Ponderado

0,20
0,36
0,16
0,18
0,20
0,16
0,21

0,40
0,16
0,18
0,24
0,30
2,75



Anadlisis

De acuerdo a los resultados obtenidos de la Matriz de Competitividad se puede
apreciar queNutribio Cia. Ltda. en los factores de éxito cuenta con una
calificacion 2.54 puntos por arriba de Ambavet que cuenta con una calificacion

de 2.46; sin embargo Tadec tiene un total de 2.75 y esta por encima de Nutribio.

En la empresa Nutribiolos factores que se destacan soncontar con productos
exclusivos y con personal capacitado. Podemos afirmar que la empresa cuenta con
ventajas competitivas frente a las otras empresas que son consideradas
competidores directos, lo que permite visualizar que la empresa esta en la
capacidad de superar las dificultades para convertirse en una empresa lider en el

mercado
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2.6.

1.
2.

Estrategias FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Productos de calidad
Representacion exclusiva de lineas de

productos de Brasil y Argentina.

3. Conocimiento del mercado
4. Brindar asesoria técnica a los clientes
5. Amplia plaza para distribucion del
producto
DEBILIDADES

1. Rutas de ventas incumplidas

2. Insuficiente stock de productos

3. Productos con poca acogida

4. Poco seguimiento a los clientes

5. Carencia de promociones y publicidad

6. Inadecuada segmentacion de los clientes

7. Insuficiente aplicacion de estrategias de

geomarketing

OPORTUNIDADES

=

Crecimiento del sector pecuario
Nuevas vias de comunicacion

3. Aparecimiento de nuevos sistemas de
informacion geografica

Utilizacidon de tecnologia digital
Cambio de la matriz productiva

ESTRATEGIAS (FO)

S

o g

*Expansion geogréfica. (F3+03)

ESTRATEGIAS (DO)

*Nuevos circuitos de distribucion utilizando
tecnologia digital (D1+04).

Crear promociones atractivas para captar
nuevos clientes (D5+01).
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AMENAZAS

Politicas de importacién
Altos intereses financieros
Condiciones naturales
Nuevas politicas fiscales
Competencia agresiva

On 3= @9 W =

ESTRATEGIAS (FA)

Utilizar de manera eficiente la representacion
exclusiva de productos importados para que
se vea reflejado frente a la competencia
(F2+Ab5)

Utilizar el conocimiento de mercado como

una estrategia para lograr ventaja competitiva
(F3+Ab)

ESTRATEGIAS (DA)

*Potenciar el seguimiento a los clientes
brindandoles servicios de calidad (D1+A5).



Anadlisis

Una vez desarrollada la matriz de estrategias FODA y habiendo cruzado cada uno
de los factores internos como externos se ha podido establecer varias estrategias
de las cuales se van a tomar las que se direccionan al area del geomarketing y la

expansion de mercados entre las que tenemos a continuacion:

v Expansion del mercado haciendo uso de los sistemas de informacion
geografica.
v’ Establecer rutas de distribucién utilizando tecnologia digital.

v" Potenciar el seguimiento a los clientes brindandoles servicios de calidad.

Estas estrategias seran desarrolladas dentro de la propuesta de la elaboracion de

un plan de geomarketing.
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FASE 111

3. Direccionamiento Estratégico

3.1.  Objetivos del Plan de Geomarketing

Objetivo General

Disefiar un sistema de informacion geografica que permita utilizar informacion de

los clientes para satisfacer sus necesidades oportunamente.

Obijetivos especificos

Fomentar el uso de las nuevas tecnologias por parte de los colaboradores de
Nutribio.

Potenciar el servicio que se brinda a los clientes y futuros clientes de Nutribio

entregando los productos a tiempo.

Mantener un constante seguimiento a los clientes e informales de los cambios que

se realizan.

3.2.  Disefio de estrategias de Geomarketing

ESTRATREGIA 1: Expansion geografica.

Objetivo

e Llegar a nuevos mercados captando clientes y fidelizdndolos para que las

ventas de Nutribio se incrementen.
Actividades

e Recolectar informacion de los clientes.
e Crear una base de datos de los clientes en gvSIG

e Crear un mapa en Google Maps
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e Ubicar los clientes en el mapa

e Clasificacion de los clientes

Para desarrollar esta estrategia se hard uso de la aplicacion gratuita de Google

Maps que permite identificar los posibles clientes en las provincias del pais, pues

mediante el satélite se puede reconocer las granjas ya que su estructura es muy

amplia y de facil reconocimiento.

Gréafico 34: Cobertura Actual Nutribio

Cobertura Actual
ZONA3
Tungurahua
L
1 1 1 1 1
A18|301 18D03 P18D°4 18D05 18D06

mbato ~ atate - .
Norte Bafios Pelileo Pillaro Quero

) )

Circuitos Circuitos Circuitos CI!’CUItO Cevallos
Augusto N Martinez - Barfios Patate Pillaro .V :
Cunchibamba-lzamba . S Pinguli
San Bartolomé de Pelileo >an
Pinllo - Uamuncho - Grande Miguelito Mocha
Arahuela Pelileo Sur o

Cotalé \_nares_J

Elaborado por: Naupari, E (2015).
Fuente:SEMPLADES (2012)
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A continuacion se muestra la cobertura actual de Nutribio

lustraciéon 1 : Cobertura Actual de Nutribio

©

Elaborado por: Naupari, E (2015).

En los mapas que a continuacién se muestran, se identifican a los clientes que se
pueden atender dentro de la Zona 3 que esta conformada por las provincias de
Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Pastaza y en donde se ha disefiado los

circuitos de acuerdo a la informacion de los clientes.
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Graéfico 35: Expansion de Cobertura

Expansion de
Cobertura
ZONA 3
| |
| | 1 1
Cotopaxi Chimborazo Pastaza
— | |
Distritos Distritos Distrito
: —— |
: l : 1oD01
05D01 O5D?4 05D06 °6bD°1b 26005 oactarn
Pujili- Riobamba no- :
Latacungal | g, quisili Salcedo | | chambo Penipe Mera
P P Circuito
- Circuitos Circuitos L
\ Circuitos I Circuitos Salcedo La Circuitos Tarqui
Selisaroilo Saquisili Pansaleo Condamine Guano Shell Mera
uevedo Puiili i 24 de Mayo i
J Mulalillo Chambo Penipe

Elaborado por: Naupari, E (2015).

Fuente: SEMPLADES (2012)

En el grafico se puede observar cobmo sera la expansion de mercados que Nutribio

Ilegara si las estrategias de geomarketing son desarrolladas oportunamente.
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Cotopaxi
Distritos: Latacunga, Saquisili-Pujili, Salcedo

Esta compuesto por la provincia de Cotopaxi especialmente de los cantones de
Latacunga, Pujili, Saquisili y Salcedo.

llustracion 2: Cotopaxi

i H n
Cotopaxi '
Ve
§ PERALTANATALIA
§ SALGUERO RAFAEL L
@ ToapANTARDMAN - oo
® SIERRAFERTIL "
§ GRANJAINTEGRALG-14 :
F WI -,v
§ caviDiaduan *
§ GuTIERREZ MONICA .
§ cAlAMARCALUIS
§ ORTIZDAVID
By zona
Elaborado por: Naupari, E (2015).
Tabla 37: Clientes Cotopaxi
CLIENTES RUC DIRECCION
Gutiérrez Mayorga Monica 0502519952001 | Puijili / Principal S/N
Alexandra

Cajamarca Suarez Luis Washington | 1802578854001 | Saquisili/Principal S/N

Gavidia Chavez Juan José 0591709399001 | Latacunga, Km 20 Panamericana Norte
SIN

Ortiz Gutierrez David Israel 1801525310001 | Salcedo, Tigual6, Principal S/N

Peralta Malliquinga Natalia 0502684327001 | Cotopaxi / Salcedo / Via a Pillaro S/N

Verdnica

Salguero Arias Rafael Polivio 0501080428001 | Latacunga, Belisario Quevedo

Toapanta Chiluisa Roman Octavio | 0501853329001 | Barrio La Palmira 'y Vicente Maldonado

Belisario Quevedo
Granja Integral g-14 1802958718001 | Latacunga / Principal S/N
Sierra Fértil 1801889294001 | Cotopaxi / Salcedo / Principal S/N
Elaborado por: Naupari, E (2015)
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Chimborazo

Distritos: Riobamba-Chambo, Guano-Penipe

Conformado por las grajas avicolas y porcinas que se encuentran en la provincia

especialmente en los circuitos de La Condamine, 24 de Mayo y Guano y Penipe.

lustracién 3: Chimborazo

=l ExpansionSur
" Estilo de Nombre
} AGROTECNICA (1
§ ASITIMEAY JORGE (1
@ AVICOLAELSOL (1
7 COMERCIALFREIRE (1
@ CUSHPA WILMER (1
§ GAVIDIAMARIO (1
' Granja Avicola Femandes (1
& INCUCONSA (1
¥ LaMINACOLGUER (1
Q MUTRIVIT (1
@ PoFAsA (1
@ POLLOS REINADEL CISNE (1
¥ Poligono 10 (1
@ YAGUAMAVICENTE FRANMG... (1

Elaborado por: Naupari, E (2015).

Tabla 38: Clientes Chimborazo

CLIENTES RUC DIRECCION

Asitimbay Chulli Jorge 1714628342001 Riobamba / S/N

Fernando

Cushpa Guaméan Wilmer 0602883654001 Chambo

David

Granja Avicola Fernandez 1792256852001 Bolivar / Guaranda /

Gavidia Merino Mario 0602085094001 Riobamba / Boyaca 20-19 y

Francisco Tarqui

Pollos Reina del Cisne 0600978787001 Riobamba, San Martin De
Veranillo

Lamifia Maygua Olguer 0602932378001 Riobamba, Barrio San Francisco

Humberto de Piscin

PROFASA 0600776819001 Riobamba, km. 4 via a Guayaquil
Cdla. 24 de mayo

NUTRIVIT 1801941277001 Guano / Km 16 a Bafios

Avicola El Sol 0602363343001 Guano, Barrio El Rosario

Elaborado por: Naupari, E (2015)
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Pastaza

Distrito: Pastaza-Mera

Esta conformado por granjas de los circuitos de Tarqui y Shell Mera

v ExpansidonOriente

T Estilos individuales

[sy NUTRIBIO

@ SANCHEZ VACA CARLOSE .

§ AGOYAN

® MAYORGA GORDOM ISABE .

® HCUPASTAZA

® ORENTE

@ NUMEZ TORO LUIS FERNA...

) MENESES GALLARDO MIG_.

() AMORES VALVERDE GALO .

() PROAVICOLA DEL ORIENTE
ORIENTE

Voo

Elaborado por: Naupari, E (2015).

llustracién 4: Pastaza

Tabla 39: Clientes Pastaza

CLIENTES
AGOYAN
Amores Valverde Galo Wilmar
INCUPASTAZA

Jordan Nufez Daniel Renato

Jordan Nufez Edison Vinicio
Mayorga Gordon Isabel Del
Rosario

Meneses Gallardo Miguel
Antonio
Nufez Toro Luis Fernando

Chavez Zufiga Salomén -
Oriente

Pro avicola del Oriente
Sanchez Vaca Carlos Enrique

Elaborado por: Naupari, E (2015)

RUC
1801798990001
1600267684001
1801798990001

1802662617001

1600220063001
1801804566001

1802708980001

1802458040001

1801798990001

1891747566001
1801058437001
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DIRECCION
Ulba, Km 6 Via al Puyo S/N
Pastaza / Via a Tarqui Km 7 Principal
Ulba, Km 6 Via al Puyo S/N

Bafios de Agua Santa / Via a Runtun
SIN

Barios de Agua Santa / Principal S/N

Pastaza / Mera / Via a Nuevo Mera
S/N

Bafios de Agua Santa, La Catedral 25
de Agosto y Vicente Rocafuerte
Bafios de Agua Santa / Via A Runtun
S/N

Ulba, Km 6 Via al Puyo S/N

Pastaza Via A Macas

Bafios de Agua Santa / 25 De Agosto
S/N y Mirador



Para la expansién de mercados Nutribio puede llegar a segmentos del sector
agropecuario que tal vez no haya llegado y lo puede hacer mediante la
identificacion de granjas avicolas y granjas porcinas, estas Ultimas han sido un
poco descuidadas por la empresa, pero que si se enfoca en atender a este sector se

podra obtener resultados favorables para Nutribio.

Ademas de estos potenciales clientes, si se recorre por estos sectores se podra

evidenciar las pequefias, medianas y grandes granjas que estan en desarrollo.

127



ESTRATREGIA 2: Nuevos circuitos de distribuciéon utilizando tecnologia
digital.

Objetivo

e Distribuir oportunamente los productos solicitados por los clientes

disminuyendo el tiempo de entrega.
Actividades

e Disefar las rutas de distribucion en la aplicacion digital.
e Programar los dias de visitas, asistencias técnicas y recomendaciones de
los productos de la empresa

e Designar a los vendedores

Ademas para cumplir con esta estrategia también se debe tomar en cuenta como se
desarrollaran los despachos para lo cual se debe contar con lo siguiente:

e Proveedores que cumplan su trabajo

e Stock de productos con mayor rotacion

e Control de inventarios

e Programacion de la compras

A continuacion se establecen las rutas de visita y entrega de productos:

Tabla 40: Circuitos de Distribucién

Distribucion Vendedor Encargado Dias de Visita Dias de
Entrega

Circuito Ambato | Vendedor 1 Lunes- Martes Miércoles
Norte
Circuito  Pillaro, | Vendedor 2 Lunes- Martes Jueves
San  Miguelito,
San Andrés,
Patate
Circuito  Pelileo | Vendedor 1 Miércoles Viernes
Grande, Pelileo
Sur, Cotald
Circuitos de | Vendedor 1 Jueves Sabado
Cotopaxi Vendedor 2
Circuitos de | Vendedor 2 Miércoles Viernes
Chimborazo y
Quero
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Circuitos de
Pastaza y Bafios

Vendedor 1
Vendedor 2

Viernes

Lunes

*Nota: los pedidos pueden ser postergados en caso que el Sr. encargado de las entregas tenga que retirar producto de
las bodegas de los proveedores, se informara oportunamente a los clientes.

Elaborado por: Naupari, E (2015)

llustracién 5: Circuito Ambato Norte

*I AMBATO
T Estilos individuales
¥ DicaLza

® JicomeJargeRicarda
@ Garcés Mario

Q Garcia Luis

"' Avicola Mayorga

Q0 avipaz # Indicaciones de NUTRIBIO CiA. .. i
) Awicola Santa Elenita i En coche

@ #wicols Pérez ) NUTRIBIO Cia. LTDA.
'@‘.ﬂ'elasteguil]iegn 0 oicaLza

@ JécomeJorge Ricardo
© Avicola Santa Elenita
G ~viPsz
@ ~vicola Mayorga
@ Garcia Luis
@ Garcézs Mario

Afiadir desting

Fuente: Base de clientes Nutribio Cia. Ltda.

Elaborado por: Naupari, E (2015)
En esta imagen se observa la ruta que se debe seguir para llegar a los clientes, se
considera que en el grafico se muestran los puntos mas importantes dentro de la
ruta, pero en la misma se encuentran otros clientes que también deben ser
atendidos, razén por la cual para cubrir esta ruta se cuenta con dos dias para

visitar a todos los clientes
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llustracion 6: Circuito Pillaro-San Miguelito- San Andrés- Patate

~" RUTAPILLARO-PATATE
= En automavil
@ NUTRIBIO CiA. LTDA.
e AGROVETERIMARIA AMERI

¥ PILLARO
" Estilos individuales

G AVICOLA SAM PABLO
Q Granja LOS PINOS © chiluiza Jesis
' AVICOLALOS ANDES @ rPrRoALISAN

0 Lopez Jests

© Granja LOS PINOS

@ AVICOLA LOS ANDES

Q) SOCIEDAD COMERCIAL Y A ..

® PrROALISAN
Q Lépez Jesls

' Chiluiza Jesls
' DISTRIBUIDORADE POLLO. ..
' AVICOLA SAM PABLO

' AGROVETERIMNARIA AMERI...
' SOCIEDAD COMERCIALY A
? AVIESA AVICOLAERAZO SA

Agregar destino

Fuente: Base de glientes Nutribio Cia. Ltda.
Elaborado por: Naupari, E (2015)

En este mapa se establece la ruta guia para llegar a los clientes de este sector, por

lo cual el vendedor debe llevar un seguimiento de los productos que se ha

vendido.

lustracién 7: Circuito Pelileo Grande -Pelileo Sur-Cotal6

~ RUTA AMBATO-PELILED

"I Estilos individuales

¥ Indicaciones de MUTRIBIO CIA. L...

= En automévil

) INCUBANDINA

) BIDALIMENTAR
¥ JORGEGARCES
@ AVIROKCIA LTDA
§ iaviLL

¥ MUNDO ANIMAL
¥ RAMOS SANCHEZ FRAIDU ..
# DANIVET GRAMJAAVICOLA

@ NUTRIBIO CiA LTDA

@ solivariana, Ambato, Tungur ..

® Huambals, Tungurahua

0 Pelileo, Tungurahua

Agregar destino

Uatnt do mape 8513 Duogle il $301 5 Tanaidron O

Fuente: Base de glientes Nutribio Cia. Ltda.
Elaborado por: Naupari, E (2015)

La ruta cubre varios sectores como Pelileo, Huambal6, Cotalo, y la Av.
Bolivariana, lugares donde la actividad avicola se desarrolla ampliamente.
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lustracion 8: Circuitos de Cotopaxi

«1 ZOMAMORTE
T Secuencia de colores v letes
§ FERALTA MATALIA
# SALGUERD RAFAE]

B TOAPANTA ROMAN

® SIERRA FERTIL

@ GRAMJA INTEGRAL G-14
@ GAVIDIA JUAN

® GUTIERREZ MONICA
§ CAIAMARCA LUIS
& ORTIZ DAVID

iy Z0HA

Fuente: Base de clientes Nutribio Cia. Ltda.
Elaborado por: Naupari, E (2015)

La ruta Norte cubre ciudades como Salcedo, Latacunga, Pujili y Saquisili y los
vendedores deberdn visitar a los clientes que fueron geo localizados y
proporcionar toda la informacién de la empresa para provocar una buena imagen

de la empresa y lograr que sean clientes fieles a la empresa.
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lustracion 9: Circuitos de Chimborazo y de Quero

~ ZONA SUR

7 Estilo de Nombre

v/ RUTA SUR

= En automévil
) AGROTECNICA (1)

® ASTIMBAY JORGE (1)

@ AvICOLA ELSOL (1

) COMERCIAL FREIRE (1)

@ CUSHPA WILMER (1)

¥ GAVIDIA MARIO (1)

) GEOFARM 5. A. (1)

@ Granja Avicola Fernandes (1)

@ INCUCONSA (1

® LaMIfiA OLGUER (1)

@ NUTRIVIT (1)

P POFASA (1

@ POLLOS REINA DEL CISNE (1)

¥ Poligono 10 (1)

§ YAGUANA VICENTE FRAN... (1)

@ NUTRIBIO CiA. LTDA.
© Pinguili, Cantén Mocha, Tung..
@ wocha, Tungurahua
0 Guano, Chimborazo
G Riobamba, Chimborazo
G Guaranda, Bolivar
Agregar destino

Fuente: Base de clientes Nutribio Cia. Ltda.
Elaborado por: Naupari, E (2015)

La ruta sur cubre lugares como Riobamba, Guano, Chimbo, Chambo y Guaranda,
en estas ciudades se podran encontrar tanto con pequefios distribuidores como

con granjas degrandes poblaciones de aves.

llustracién 10: Circuitos de Pastaza y de Bafios

¥ Indaciones de NUTRIBIG & Tro...
E-‘.I - IR
QnuTREIN
D) Bailos de Agua Sanla, Tun..
ﬂ HLUMEZ TORD LLAS FERHA
) Ulha, Tungurakua
O Mg Pastazs
0 AMOAES VALYERDE GA LD
D Troncal Amazdnica, Puya

+ ZOMA DRIENTE
T Bt lom individsales
i MUTRIED)
& BANCHET VACA CAALOS E
& AGUTAN
& MAYDAGA GURION ISAEE...
B HCURASTATA
& CAFNTE
4 HUFIEZ TOAD LUIE FEAHA,
@ MENESEE BALLARDO MIE
F AMORES YALVERDE GALD
B PROANICOLA DEL DRENTE
i DRENTE

Agregar desiing

Fuente: Base de clientes Nutribio Cia. Ltda.

Elaborado por: Naupari, E (2015)
La Ruta de la Zona Oriente hace referencia a cubrir las necesidades de los clientes

por los sectores de Bafios, Puyo y sus alrededores.
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Por encontrarse un poco distante a las instalaciones de Nutribio para evitarse el
viaje los vendedores podran realizar sus ventas por medio del uso de las
herramientas tecnoldgicas como llamadas telefénicas, o por medio de correo
electronico donde se puede enviar proformas y propuestas de los productos,
asimismo para enviar los productos se podréd enviarlos por medio de transporte

interprovincial o las empresas de envios.
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ESTRATEGIA 3: Potenciar el seguimiento a los clientes brindandoles servicios
de calidad.

Objetivo
e Construir relaciones duraderas con los clientes y fidelizarlos a Nutribio.
Actividades

o Realizar Ilamadas para conocer el estado de los clientes
e Enviar correos electronicos con informacion de los productos asi como de

las promociones.

Para cumplir con esta estrategia Nutribio debe estar pendiente del comportamiento

de los clientes.

Por medio del programa de facturacion se puede observar diferentes aspectos
sobre las compras que han realizado cada cliente, esta informacion debe estar al
alcance de los vendedores quienes son los que mas cercanos estan con los clientes,

y lo pueden hacer por medio de:
Llamadas telefénicas

A continuacion se detalla una lista de los clientes de la empresa con sus
respectivos nimeros telefonicos, que serviran para realizar un seguimiento y

confirmar visitas por parte del personal de la empresa.
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Tabla 41: Control y Evaluacion de las Llamadas Telefénicas

CONTROL Y EVALUACION DE LAS LLAMADAS TELEFONICAS

Descripcion

Obijetivo

Responsables
Ejecucion

Realizar llamadas telefénicas

* Confirmar fechas de nueva visita
* Asesoria técnica

Conocer el nivel de satisfaccion de los

clientes

Vendedores
Permanente

Elaborado por: Naupari, E (2015)

Tabla 42: Listado de Clientes Nutribio

Nombre/ Razén Social

Altamirano L6pez Héctor Mario

Amores Valverde Galo Wilmar
AVIPAZ Cia. Ltda.
PLAVALLE Cia. Ltda.

Benites Velasco Segundo Andrés

Gutiérrez Mayorga Monica Alexandra

Gavilanes Mejia Carlos Guillermo
AvicolaCecilitaAVICESAT Cia. Ltda.
Granja Integral G14

Meneses Gallardo Miguel Antonio

AVICOLA YEMASOL Cia. Ltda.

Sociedad Comercial y Agricola

Llerena

Ruc

1801629955001

1600267684001
1891710808001
0691709108001
0500794862001

1802578854001

1802425247001

1891738982001

1802958718001

1802708980001

1891733522001

1891724965001

Fuente: Base de clientes Nutribio Cia. Ltda.
Elaborado por: Naupari, E (2015)

Correo electrénico
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Teléfono

2854203

0987463856
2829836

0998507848
0985862573

2854530

0984639289

2837017

0993486142

2740469

2871852

2870220

Direccion
Ambato, Panamericana Norte km 7
Principal
Pastaza / via a la Tarqui km 7 principal
Ambato, Santa Fe Cuatro Esquinas s/n
Penipe, Camilo Ponce y Amazonas
Cotopaxi / Latacunga / Via Mulalo
General Miguel Iturralde S/N
Ambato, Cunchibamba Chico Via a
Mulalillo S/N
Ambato / Principal S/N
Cotald, Centro Principal S/N
Latacunga / Principal S/N
Bafios de Agua Santa, La Catedral 25 de
Agosto y Vicente Rocafuerte
Pelileo, Via a Huasimpamba Caserio
Huasimpamba

Pelileo, El Pingue Guadalupe



Envid de correo electrénico a través de la cuenta de la empresa donde se puede
enviar el folleto de los productos con los que cuenta la empresa, las promociones

y otros avisos de importancia para los clientes de la empresa.

Cuentas de correo electrénico:

Responsable Cuenta
Sr. Patricio Vivero gerenciacomercial@nutribio.com.ec
Sra. Maria Isabel Gonzales servicioalcliente@nutribio.com.ec
MVZ. Richarth Tuapanta asistenciatecnica@nutribio.com.ec

MVZ. Gustavo Loaiza

Gerencia comercial

En esta cuenta se recibe informacion que los proveedores envian de sus productos

y las novedades que tengan.
Servicio al cliente

Este correo es manejado por parte del area administrativa de la empresa y atraves
de esta cuenta los clientes pueden hacer llegar sus pedidos, de esta se enviaran

ademas las promociones e informacion de los productos.
Asistencia técnica

Por medio de esta cuenta los vendedores que son Médicos Veterinarios
Zootecnistas enviaran los informes de los resultados de los estudios realizados en
las granjas, asi como también podran contestar a las inquietudes que los clientes

presenten.
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Tabla 43: Correos electronicos Clientes Nutribio

Nombre / Razén Social

Altamirano Lépez
Héctor Mario

Amores Valverde Galo
Wilmar

Averos Ruilova Roberto
Gustavo

AVIPAZ Cia. Ltda.
PLAVALLE Cia. Ltda.
Benites Velasco Segundo
Andrés

Gutiérrez Mayorga
Moénica Alexandra
Gavilanes Mejia Carlos
Guillermo

Avicola Cecilita
AVICESAT Cia. Ltda.
Lamifia Maygua Olguer
Humberto

Lozada Reyes Carlos
Amable

Granja Integral G14
Meneses Gallardo Miguel
Antonio

AVICOLA YEMASOL
Cia. Ltda.

Sociedad Comercial vy
Agricola Llerena

RUC

1801629955001

1600267684001

0602363343001

1891710808001
0691709108001
0500794862001

1802578854001

1802425247001

1891738982001

0602932378001

1801687144001

1802958718001
1802708980001

1891733522001

1891724965001

Teléfono

2854203

0987463856

2901543

2829836
0998507848
0985862573

2854530

0984639289

2837017

0991636162

032854061

0993486142
2740469

2871852

2870220
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Correo Electrénico

haltamirano@gmail.com
amores-gl6@hotmail.com
robert_averos@yahoo.com

compras@avipaz.com.ec
logistica@plavalle.com.ec
andre18benites@gmail.com

monyg@hotmail.com
krlosgavilanes@yahoo.com
avicesat@hotmail.com
olguerlm@hotmail.com
dicalza@hotmail.com

comprasgl4@hotmail.com
mmeneses@yahoo.es

compras@yemasol.com.ec

comprasllerena@gmail.com


mailto:robert_averos@yahoo.com
mailto:andre18benites@gmail.com
mailto:monyg@hotmail.com
mailto:krlosgavilanes@yahoo.com
mailto:olguerlm@hotmail.com

llustraciéon 11: Informacion de Producto

o000

NUTRIBICS

Encuéntranos en :www.nutribio.com.ec

Este es un ejemplo de la informacion que se enviara a los clientes para darles a

conocer sobre los productos con los que la empresa cuenta.
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llustracién 12: Promociéon de Productos

VYOLVAC ND
LaScta MLY

-
2

‘\ ‘:)“_4\'E)‘1E,’E\55

Vaounza a Virus Vivo
Modificado contra la
enfermedad de Newcastle,
cepa LaSota Originada en
embriones de pollo SPF
(Libres de  Patogenos

s
*

2 :
Especificos).

— Titulo minimo:10°* EID50/ds
Encuéntranes en: Margantas 202 v Olmedo
Am &ml o e 0

- Q000

También: visitanos en www nutnbio com ec
TELFS. 032421538032422385 N UTR' B @
CEL. 0991355757/0991355350 Soluciones bionutricionales

Modelo de las promociones que se enviaran a los clientes para informarles de los

productos que por limitado tiempo tendranacceso
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FASE IV

4. Control del plan

Para controlar si el programa cumple 0 no con su objetivo se evaluara el impacto que
causa en la empresa y si ayudd o no a que la empresa llegue a nuevos mercados Yy asi
incrementar su posicionamiento, por ende los resultados positivos se veran en el
aumento de las ventas; la evaluacion se debe aplicar una vez el plan este en marcha y

que ya tenga un tiempo 6ptimo para medir los resultados.
Evaluacion y Control

Se realizara por medio de la aplicacién de encuestas de satisfaccion a los clientes, los
resultados de la aplicacion de esta encuesta demostraran el nivel de satisfaccion de los

clientes y si ya se cumplen con sus expectativas.

También se podra conocer el rendimiento del plan midiendo los objetivos y las

estrategias establecidas.

Retroalimentacion

El aporte que los clientes suelen dar es de suma importancia puesto que Ssus
comentarios y sugerencias ayudaran a mejorar el plan. Todas estas experiencias los
encargados del Departamento de Marketing tienen que clasificarlas por prioridad para
mejorarlas lo mas pronto posible y asi hacerles sentir a los clientes que se escucha sus
opiniones. También la empresa podria hacer uso del buzon de sugerencias o tal vez
enviar encuestas de satisfaccion via e-mail. La empresa al contar con un sistema de
retroalimentacion que sea evaluado con frecuencia se identificard rapidamente que se

esta haciendo bien y lo que no se corregira.
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6.8. PLAN OPERATIVO

Objetivo Estrategia

Llegar a nuevos
mercados captando
clientes y fidelizandolos
para que las ventas de
Nutribio se incrementen.

Expansion del mercado
haciendo uso de los
sistemas de informacion
geografica.

Distribuir oportunamente
los productos solicitados
por los clientes
disminuyendo el tiempo
de entrega.

Establecer rutas de
distribucion utilizando
tecnologia digital

Tabla 44: Plan Operativo

Actividades

Recolectar informacion de
clientes

Crear una base de datos de
los clientes

Crear un mapa en Google
Maps

Clasificar a los clientes
Ubicar a los clientes en el
mapa

Disefiar las rutas de
distribucion en la aplicacion
digital.

Programar los dias de
visitas, asistencias técnicas y
recomendaciones de los
productos de la empres

Designar a los vendedores
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Duracién  Responsable
Departamento de
1 mes Marketing y
vendedores
10 dias Departamento de

Marketing

Costo

$ 350,00

$ 600,00

Indicadores de
resultado

% de crecimiento de
ventas

Incremento de cartera
de clientes

Margen de ganancias
de operacion



Construir relaciones Potenciar el seguimiento
duraderas con los a los clientes

clientes y fidelizarlosa | brindandoles servicios de
Nutribio calidad

Elaborado por: Naupari, E (2015)

Dar seguimiento a los
clientes

Disefio 'y creaciobn de
promociones via e-mail

Disefiar como se hara la post
venta mediante llamadas
telefonicas
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5 dias

10 dias

4 dias

Departamento de
Marketing y
vendedores

$ 1050,00

Satisfaccion del
cliente



6.9. PRESUPUESTO
Estrategia
Estrategia 1

Expansion Geografica

Estrategia 2

Circuitos de distribucién

Estrategia 3

Seguimiento a clientes

Actividades

Recolectar informacion de los clientes.
Crear una base de datos de los clientes
Crear un mapa en Google Maps
Ubicar los clientes en el mapa

Clasificacion de los clientes

Diseflar las rutas de distribucion en la
aplicacion digital.

Programar los dias de visitas, asistencias
técnicas y recomendaciones de los
productos de la empresa

Designar a los vendedores

Realizar llamadas para conocer el estado
de los clientes

Enviar  correos  electrénicos  con
informacion de los productos asi como
de las promociones.

Total

Elaborado por: Naupari, E (2015)

De acuerdo al presupuesto establecido la empresa de contar con $ 2000 para hacer

efectiva la realizacion de la propuesta.

6.10. ADMINISTRACION

La propuesta planteada sera administrada por el Departamento de Marketingde la
empresa que en la actualidad se encarga de la comercializacion y distribucion de
los productos. Estard encabezada por el Jefe de Departamento, junto a los

vendedores y contara con la asesoria de quien ha realizado dicha propuesta para

cumplir los objetivos planteados en el tiempo acordado.
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Costo

$350

$600

$1050

$2000



Ademaés se contara con el apoyo del resto de personal de la empresa, para la
ejecucion del Plan de Geomarketing, ya que su finalidad es que la empresa llegue

a mercados que antes no cubria.

6.11. PREVISION DE LA EVALUACION
¢ Qué evaluar?

El incremento en la cobertura de mercados de Nutribio Cia. Ltda. es decir si la

expansion de mercados se ha logrado utilizando un plan de geomarketing.
¢Por qué evaluar?

Para identificar si hay errores y corregirlos y en caso de que hubiese tomar las

medidas necesarias para corregirlos.

¢Para qué evaluar?

Para verificar el cumplimiento de los objetivos establecidos en la propuesta.
¢ Quién evalta?

La gerencia de Nutribio Cia. Ltda. conjuntamente con los directivos son los

encargados de evaluar los resultados de la propuesta.
¢Cuando evaluar?

Durante la ejecucion de la propuesta y luego de concluida
¢Coémo evaluar?

Con indicadores de crecimiento como: ventas, nuevos clientes, satisfaccion del

cliente, participacion en el mercado.

¢ Fuentes de informacion?

Base de datos de Nutribio e Investigacion Censo de Avicultura.
¢Con qué evaluar?

Con el registro de los resultados obtenidos.
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Tabla 45: Factores de Evaluacion del Plan de Geomarketing

NUTRI

uciones bionutricionales

Objetivo: Recopilar informacion de la Ejecucién del Plan de Geomarketing.
Instrucciones:

-Lea detenidamente cada pregunta y conteste con sinceridad

-Marque con una X la(s) opcion(es) que usted crea conveniente

-De antemano le agradecemos su tiempo y colaboracion

N° | Factores de Evaluacion del Plan de Geomarketing Si

1 ¢Cree usted qué la implementacién del Plan de
Geomarketing ayudo a la empresa?

2 ¢Esta de acuerdo con las rutas de distribucion establecidas?

3 ¢Las rutas de ventas satisfacen las necesidades de los
clientes?

4 ¢Cree que el servicio que la empresa brinda mejoré con el
plan?

5 ¢Cree que los clientes se sienten satisfechos por la nueva
forma de atenderlos?

6 ¢Cree que los vendedores se sienten contentos con la
implementacion del plan?

7 ¢Considera que las estrategias implementadas son las mas
adecuadas?

8 ¢Cree usted necesario realizar encuestas de satisfaccién del
cliente con frecuencia?

9 ¢Considera que la estrategia de enviar informacion por
medio de correo electronico generé los resultados
esperados?

10 | ¢Estade acuerdo con los resultados obtenidos con el plan?
Elaborado por: Naupari, E (2015)
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ANEXOS



Anexo 1: Arbol de Problemas

Inadecuada expansion - . Cierre indefinido de la
Pérdida de clientes
de mercados empresa

. ., Inconformidad de los
Escaza informacion

del al i clientes por no encontrar Temor a ser
el alcance geografico un lugar cercano para clausurados
de los clientes adquirir su producto

Inadecuada ejecucién del Geomarketing en Nutribio Cia. Ltda. de la ciudad de

Ambato
o - p
Inexistencia de un L
: Poca aplicacion de Mayor control por
Sistema de trateqias d te de entidad
Informacion estra tle(gla}s e parte de ::ndl ades
Geografica Marketing controladoras
J
N\
Costos elevados para Inadecuados canales
. 2, S Apertura de sucursales
la implementacién de de distribucién de : ; ;
los SIG ventas sin estudios previos
J
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Anexo 2: Ubicacidn de Nutribio Cia. Ltda. (Satélite)

Anexo 3: Ubicacion de Nutribio Cia. Ltda. (Mapa)

NUTRIBICT

b

........
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Anexo 4: Formato de encuesta Clientes Internos

ENCUESTA

Obijetivo: Recopilar informacion de los colaboradores de la empresa para identificar la
viabilidad de la expansion de mercados de NUTRIBIO Cia. Ltda. a través de la
utilizacion del geomarketing.

Instrucciones:

-Lea detenidamente cada pregunta y conteste con sinceridad

-Marque con una X la(s) opcién(es) que usted crea conveniente

-De antemano le agradecemos su tiempo y colaboracion.

Informacion General

1. Datos
a. Género: Masculino D Femenino D
b. Cargo que desempenia:. ... ...o.veviiineniiiieeieeeene
Cuestionario
1. ¢ Considera usted adecuado realizar una segmentacion de los clientes por su

ubicacién geogréfica?

Si D No D

GPOT QUE?... et bbb bbb bbbt s

2. ¢ Conoce usted si Nutribio utiliza algun tipo de software para la asignacion

de las rutas de ventas de los asesores comerciales?

SiD No D

3. Desde su punto de vista las estrategias de marketing que Nutribio emplea

estan dirigidas a:

Producto Precio Distribucién Promocion
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4. Considera usted que Nutribio Cia. Ltda. debe contar con mapas digitales
para identificar a los clientes actuales y potenciales?
Definitivamente | Probablemente Indeciso Probablemente no | Definitivamente
Si Si no
5. ¢ Considera usted que el sector pecuario tiene oportunidades de crecimiento
en el pais?
Siempre Casi siempre A veces De vez en cuando Nunca
6. ¢ Cree usted que Nutribio Cia. Ltda. esta en la capacidad de llegar a nuevos
mercados?
Definitivamente | Probablemente Indeciso Probablemente no | Definitivamente
Si Si no
7. De los siguientes factores cual cree usted que es el que marca la diferencia a
Nutribio de sus competidores:
Precio Calidad Atencion Distribucion Ninguno

8. ¢ Conoce usted si se ha ejecutado algun plan de geomarketing en Nutribio,

que ayude a identificar la localizacion de nuevos clientes y rutas de ventas?

Si D No D

GPOT QUE?.. et bbbt b bbbt e

Gracias por su colaboracion!!

157



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

- UNW&P
S,

Anexo 5: Formato Encuesta Clientes Externos

CUESTIONARIO PARA CLIENTES EXTERNOS Y CLIENTES
POTENCIALES

Objetivo: Recopilar informacion de los clientes de para identificar la viabilidad
de la expansion de mercados de NUTRIBIO Cia. Ltda. a través de la utilizacion
del geomarketing.

Instrucciones:

-Lea detenidamente cada pregunta y conteste con sinceridad

-Marque con una X la(s) opcidn(es) que usted crea conveniente

-De antemano le agradecemos su tiempo y colaboracion.

Informacion General

a. Datos

Persona Natural D

Sociedad D

b. Funcion que desempefia

Duefio del negocio D Administrativo Operativo

Otro CB .......................................

Cuestionario
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1. ¢ Considera usted que el sector pecuario tiene oportunidades de
crecimiento en el pais?
Siempre Casi siempre A veces De vez en cuando Nunca
2. ¢En qué sector del pais cree usted que hay mayor desarrollo del sector
pecuario?
Sierra Norte | Sierra Centro | Sierra Sur Costa Oriente
3. ¢, Cree usted que Nutribio Cia. Ltda. esta en la capacidad de llegar a

nuevos mercados?

Definitivamente | Probablemente | Indeciso Probablemente | Definitivamente
si Si no no
4. Considera usted que Nutribio Cia. Ltda. debe contar con mapas

digitales para identificar a los clientes actuales y potenciales?

| Definitivamente | Probablemente | Indeciso | Probablemente | Definitivamente
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Si Si no no
5. Considera usted que Nutribio conoce el entorno del mercado en que
opera?
Si No No sabe
6. Seleccione los productos que usted adquiere con mayor frecuencia en
Nutribio.
Aditivos Medicamentos Vacunas Raticidas Desinfectantes
7. De los siguientes rangos seleccione, cual es el monto de compra que
realiza.
$0 - $250 $251 - $500 $501 - $750 $750 - $1000 $1001- en
adelante
8. Como califica la atencién que recibe por parte de los asesores
comerciales.
Insuficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
9. ¢,Cual es el nivel de satisfaccion que Nutribio le proporciona?
Nada satisfecho | Poco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho Sumamente
satisfecho
10.  De los siguientes factores cual cree usted que es el que marca la
diferencia a Nutribio de sus competidores:
Precio Calidad Atencion Distribucion Ninguno
11.  ¢Como califica la distribucion de los productos de Nutribio?
Insuficiente Regular Buena Muy buena Excelente
12.  ¢Se encuentra satisfecho con el seguimiento que realiza Nutribio a sus
clientes?
Siempre Casi siempre A veces De vez en Nunca
cuando

Gracias por su colaboracion!!!
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