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UNIVERSIDAD CATOLICA
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RESUMEN

TITULO: ANALISIS DE LA DEMANDA DE GASEOSAS DESCARTABLES
EN LA PARROQUIA XIMENA DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL.

PROPUESTA: PLAN COMERCIAL PARA AMPLIAR LA COBERTURA EN
ESTA ZONA, PARA LA EMPRESA DISKOLAS S.A.

Barrilitos O-key, es una bebida gaseosa que antes era producida y
distribuida por la empresa DISKOLAS. Desaparecio por casi diez afios de las
perchas del mercado ecuatoriano, para que en el afio 2008 vuelva a
competir en el mercado de las bebidas gaseosas bajo la empresa Pacific
Botting Company, compafia formada por Estuardo Sanchez. La
caracteristica de la bebida gaseosa Barrilito O-key es su botella de vidrio y
en forma de batrril, lo que le ha permitido diferenciarse del resto de bebidas
gaseosas, aungue con los nuevos propietarios se lanzd otra presentacion,
misma que consistia en botellas plasticas con dos de sus presentaciones en
nuevos sabores. Al momento que lanzaron nuevamente esta bebida no se
percataron de que el mercado ya estaba bajo el dominio de otras marcas
muy bien posesionadas. Barrilitos O-key pretendia solo incursionar en el
mercado costefio, ingresando por la ciudad mas grande del Ecuador,
Guayaquil, una vez ingresado en este mercado, tuvo un pequefio repunte en
cuanto acogida y aceptacion por parte de sus antiguos consumidores.
Debido al bajo rendimiento de esta bebida en el mercado guayaquilefio su
participacion ha decaido, es por ello que se analizara la demanda de
bebidas gaseosas en la ciudad de Guayaquil, con el fin de poder identificar

una ventaja de ampliar la cobertura de esta bebida en la ciudad.

Palabras Claves: Incremento de cobertura, incremento de ventas,
crecimiento horizontal, demanda de un producto, importancia de publicidad.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
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TITLE: ANALYSIS OF THE DEMAND FOR DISPOSABLE SOFT DRINKS IN
THE PARISH XIMENA IN THE CITY OF GUAYAQUIL.

PROPOSAL: BUSINESS PLAN FOR EXPANDING COVERAGE IN THIS
AREA, FOR THE COMPANY DISKOLAS S.A.

ABSTRACT

Barrilitos O-key, it is a carbonated beverage that before was produced and
distributed by the company DISKOLAS. It disappeared for almost ten years
of the suspicion - the Ecuadorian market, for that in the year 2008 to again to
compete in the market for carbonated soft drinks under the company Pacific
Bottling Company, a joint venture formed by Estuardo Sanchez. The feature
of the carbonated beverage Barrilitos O-key is its glass bottle and barrel-
shaped, which has allowed him to differentiate themselves from the rest of
soft drinks, although with the new owners launched a new presentation in
plastic bottles, in two of their presentations, with new flavors. At the time that
once again launched this drink did not realize that the market is already
under the domain of other brands very well dissolved. Barrilitos O-key only
intended to make incursions into the coastal market, entering through the
largest city in Ecuador, Guayaquil, once entered in this market, there was a
slight increase in the host, and acceptance by their former consumers. Due
to the low performance of this beverage in the Guayaquil market, their share
has declined, it is for this reason that analyze the demand for soft drinks in
the city of Guayaquil, in order to be able to identify an advantage to expand

coverage of this beverage in the city.

Key Words: Increased coverage, increased sales, horizontal growth, product
demand, importance of advertising.
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Diskolas S.A.”

INTRODUCCION

El mercado de las bebidas gaseosas en el pais tiene una dinamica
favorable para aquellas que al ser filiales del exterior han logrado
posesionarse bien en el mercado nacional, representando un conflicto para
la competencia de produccion completamente nacional. Ese es el caso de
Diskolas, la empresa de fabricacién de bebidas refrescantes, que de los seis
afios que lleva funcionando registra algunos problemas que no han permitido
el correcto desarrollo y acogida del producto en el mercado de la ciudad de
Guayaquil. Bajo esta premisa, éste proyecto plantea el mejoramiento
comercial de la compafia con el fin de aumentar el volumen de ventas

existente.

En el entorno de la marca distintos factores en la produccién nacional
como en las politicas de caracter economico tienen influencia en la ejecucion
del negocio de Diskolas. Tomando en cuenta que el producto que oferta la
empresa es de produccion netamente nacional y su competencia registra
marcas cuya fuerza comercial es global, es necesario disefiar una politica
que permita reflejar en los compradores mas de lo que la empresa quiere, de
manera que se pueda marcar la diferencia y ademas promover el consumo
de la bebida por su influencia en el desarrollo industrial del pais. La

estructura del trabajo se define de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se determina el problema en base al cual se
desarrolla la investigacién, se definen los objetivos y la justificaciéon del

trabajo.

En el Capitulo Il, se incluye el marco teérico el mismo que se
estructura con temas relacionados al incremento de la cobertura y las
ventas, crecimiento horizontal, demanda del producto, importancia de la

publicidad e indicadores financieros.

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
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En el Capitulo Ill, se determina la metodologia de investigacion o
marco metodolégico, en donde se define el tipo de investigacion que sera
aplicada, la poblacion y muestra, asi como también las técnicas e

instrumentos para la recopilacion de datos.

En el Capitulo 1V, se incluye la tabulacion y analisis de los resultados

obtenidos de la investigacion.

En el Capitulo V, se define la propuesta, la cual esta orientada a
establecer estrategias para incrementar la cobertura de la empresa Diskolas

S.A. en la Parroquia Ximena.

Para finalizar el trabajo, el autor establecer las conclusiones y
recomendaciones respectivas. Se incluye también la bibliografia y anexos

correspondientes para complementar el trabajo.

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del Problema

1.1.1. Ubicacién del problema en su contexto

Las bebidas gaseosas desde hace varias décadas, han tenido un
crecimiento importante en el mercado mundial. En paises de América, como
Estados Unidos, México, Chile el consumo de estas gaseosas sobrepasan
los cien litros por persona al afio, sin olvidar el importante consumo que se
genera en otros paises alrededor del mundo, por cual esta claro que las
industrias de las bebidas gaseosas no descasan en cuanto a su produccion,
distribucion y toda su logistica comercial. EI mercado de las bebidas
gaseosas es muy amplio, esto se debe a que gracias a la aceptacion que
tiene esta industria, van creciendo las empresas, se lanzan al mercado
nuevas presentaciones, sabores, entre otros, 0 aparecen nuevas empresas
interesadas en invertir en este mercado y les resulta muy rentable. Es asi
gue un aspecto importante en cuanto a las bebidas gaseosas, es que estan

consideradas como un producto que conforma la canasta basica familiar.

El consumo de bebidas gaseosas en grandes cantidades es atribuido
a las enormes campafas publicitarias que se pautan por diversos medios,
con el fin de crear el deseo, ante la sociedad que debe consumir una bebida
refrescante, va bien con todo tipo de alimentos y en casi toda ocasion,
generando que se dispare el consumo de dichas bebidas, lo que genera

multiples ganancias para empresas dentro de este segmento.

En América Latina la industria de las bebidas gaseosas son
consideradas como el producto estrella, tal como se indicé antes es
atribuido a las grandes campafas publicitarias que se generan, surgen
grandes efectos en la poblacion latina, adicional a esto debido a que en
muchos paises se ha iniciado una serie de regulaciones para que las

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
3
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grandes compafiias de bebidas tomen un control sobre la cantidad de
azucares en sus productos, empresas como Coca-Cola, Pepsi ven esta
nueva disposicion como una fuerte oportunidad para mejorar en estos

aspectos y seguir liderando en el mercado de las bebidas gaseosas.

Muchos paises latinos disponen de una bebida gaseosa propia, que
han sido capaces de desplazar a los reyes mundialmente conocidos, como

Coca Cola.

Por otra parte uno de los paises latinos que valora mucho a su propia marca
de bebidas gaseosas es Peru, que cuenta con la Inca Kola, tanto es el éxito
del producto en este pais, que en algun momento llegé a liderar en el primer
puesto de consumo sobre Coca-Cola, muchos suponen que el éxito de esta
bebida se debe a la imagen tan nacionalista que posee siendo muy valiosa

para sus habitantes, ya que se crea un vinculo con su identidad.

Debido a los mayores volimenes de ventas de Inca Kola, Coca-Cola
se vio afectado comercialmente en este pais, afios mas tarde The Coca-Cola
Company, compra por trecientos millones de ddlares el 49% de las acciones
de Inca Kola, poniendo fin a una serie de situaciones negativas entre estas
dos marcas, posteriormente la compafia duefia de Inca Kola, propiedad de
la familia Lindley vuelve a comprar un paquete accionario como parte de un

convenio comercial.

1.1.2. Situacién en conflicto

Barrilitos O-key es un producto que en su tiempo tuvo gran repunte,
sin embargo, después comenzd a tener poca participacion en el mercado,
analizandose que era necesario volver a introducirse a través de una
campafa masiva de comunicacion, debido a que en el mercado ya existian

varias empresas posicionadas.

Coca Cola es una de las marcas que se ha posicionado en el

mercado y la cual tiene una participacion alta puesto que es una marca
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reconocida a nivel mundial y solicitada por los consumidores en cualquier

lugar donde la puedan adquirir.

Big Cola es otra de las marcas que dentro de las personas de nivel
socioeconémico bajo y medio bajo, ha tenido una gran captacion, puesto que

cuando salio en el mercado, lo hizo con precios bajos y muy asequibles.

En el mercado ecuatoriano, se presentan diversas marcas de cola
para los consumidores, quienes tienen alternativas al momento de necesitar
tomar algun tipo de bebida gaseosa. La globalizacién exige a las empresas
gue manejan productos de distinto tipo, la creacibn de nuevos
planteamientos, métodos, técnicas y actualizaciones, para estar al nivel de
las grandes marcas. En el Marketing la globalizacién induce a la busqueda
de innovadoras estrategias de mercado en el sector de las bebidas para
poder contrarrestar los efectos de la crisis en los actuales y futuros

momentos y ademas tomar campo amplio en la industria.

Figura 1. 1 Ventas en Cajas periodo 2008-2012
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Figura 1. 2 Ventas en dolares periodo 2008-2012
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Los niveles desiguales de venta podrian representar la falta de
comunicacién de la empresa y sus objetivos con los distribuidores, asi como
la escasa preocupacion de la compafia por fortalecer su discurso en estos
puntos.. Entre las consecuencias sociales de la falta de una estrategia de
marketing, de un plan comunicacional de la marca es la idea que tienen los
posibles consumidores de la marca, en ocasiones nula. Se ubica también la

falta de una identificacion de los usuarios con la marca.

La presencia en el mercado de bebidas gaseosas de Barrilitos O-key
es reducida debido a la falta de estrategias con sus clientes para alcanzar un

posicionamiento en el mercado.

A esto se suma que las marcas de bebidas internacionales en el pais
ocupan los primeros puestos de venta, dejando a las marcas poco
conocidas,, incluidas las nacionales, un reducido campo en el que pudieren

infiltrarse.

En el mercado las gaseosas de origen nacional se enfrentan a la
influencia comercial de bebidas de marca extranjera, como Coca Cola, que
es la marca lider del mercado teniendo el 55,50% de las ventas en el

mercado nacional, seguida de Pepsi Cola con el 27,10%.

R —————————
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A continuacién entran a competir otras marcas, dentro de lo cual un
pequefio porcentaje corresponderia a aquellas que son de produccion

netamente comercial. (EBC, “Informes”, 2009).

Actualmente, desde el Ministerio de Industrias y Productividad se
gestionan acciones en pos de incrementar la produccién nacional
emprendiendo distintas actividades. En ese sentido es necesario aprovechar
el contexto, asi como buscar posesionarse con un marcado discurso en el
mercado, pues se podria incrementar la competencia de las marcas

nacionales en el ambito de las bebidas gaseosas.

1.1.3. Causas

e No se ha realizado una investigacion pertinente sobre las
necesidades de los clientes en la zona de estudio y las estrategias de
los competidores de bebidas gaseosas en dicho mercado.

e Poca preocupacion por parte de la empresa por enviar distribuidores a
la parroquia Ximena.

e Se ejerce poco control de las actividades que desarrollan los
distribuidores del producto.

e No existe una investigacion previa de las necesidades de los
consumidores de la parroquia Ximena en cuanto al consumo de

bebidas gaseosas.

1.1.4. Consecuencias

e Falta de una estrategia efectiva de distribucion y comercializacion
para la marca Barrilitos O-key, en la zona Ximena de la Ciudad de

Guayaquil.

e Poco posicionamiento de la marca en el mercado, entre sus posibles
usuarios se evidencia en distintos aspectos: economicos y de tipo

social.
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e Existe un desconocimiento de las zonas de la ciudad a las cuales se

esta llegando con el producto de Barrilitos O-key.

e No se han desarrollado estrategias con bases investigativas, puesto
gue el estudio de mercado no ha sido una base en la toma de

decisiones de la empresa.

1.1.5. Delimitacién

El trabajo se desarrolla en la parroquia Ximena de la ciudad de Guayaquil,
dentro de la administracién en ventas, buscando incrementar la cobertura de
este sector para que los tenderos puedan adquirir mas productos de

Barrilitos O-key.

El trabajo se desarrolla dentro de los limites solicitados al autor, realizando
un trabajo de titulacion, ajustado a su perfil profesional, como son las ventas

y el manejo de las mismas.

1.2. Formulacién del problema

¢La implementacion de un plan comercial permitira ampliar la cobertura de
gaseosas descartables para la empresa Diskolas en la parroquia Ximena de

la ciudad de Guayaquil?

1.3. Objetivos de lainvestigacion

1.3.1. Objetivo general

e Analizar la demanda de bebidas gaseosas descartables en la

parroguia Ximena de la Ciudad de Guayaquil.

1.3.2. Objetivo especificos

e |dentificar los factores que incentivan la compra en los clientes

(puntos de venta).
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Analizar el consumo de las bebidas gaseosas por parte de los
habitantes de la parroquia Ximena.

e Determinar que busca el consumidor final en este tipo de productos.

e Analizar a los principales competidores de la zona.

e Evaluar el posicionamiento de la marca Barrilitos O-key en el grupo

objetivo.

1.4. Justificacion e importancia de lainvestigacién

En el aspecto economico se dice que la ampliacion de cobertura del
producto, ayudara a que exista un aumento de ventas y en efecto de la
rentabilidad.

En el aspecto social, debido a que el mercado tendra mas alternativas
para adquirir una bebida gaseosa, ademas porque resulta importante que

esta marca vuelva a ser posicionada como lo era en la antigliedad.

El mercado de bebidas no alcohdlicas, especificamente gaseosas
constituye un gran negocio en el Ecuador puesto que su consumo es masivo
y es uno de los factores de mayor influencia en la inflacibn mensual que

produce el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo.

Segun la ultima Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos, los
ecuatorianos destinan el 24,34% de sus ingresos a alimentos y bebidas no
alcohdlicas, lo que significa un egreso total de $584,4 millones mensuales de
un total de $2.393,5 millones. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2013).

Un estudio de mercado realizado en la region de América Latina y el
Caribe determiné que el consumo medio de bebidas gaseosas en el pais es
de 25 litros, hasta el 2004 (ElI Universo, 2004). Actualmente, su consumo
debe ser mayor. La produccién de bebidas carbonatadas (bebidas

gaseosas) es significativa en el mercado nacional con un volumen de

R —————————
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produccion de 706.2 millones de litros que representa el 51.40% de la

produccion total.

La oferta de bebidas gaseosas es amplia por lo que es importante
que cada marca tenga su limite de accidén, su personalidad de venta
definida, el tipo de usuarios al que se quiere llegar y una estrategia
comunicacional intensa y efectiva. En ese sentido, es necesario que la
empresa “Diskolas, Barrilitos O-key”, considere los puntos de accion que
tienen afectacion en su desarrollo en el contexto del mercado local, para
posteriormente su habituar bajo estos preceptos a concepcion de la empresa
con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado y entrar a competir

de manera mas frontal con las grandes marcas.

Actualmente la comercializacion de la bebida gaseosa Barrilitos O-
key, tiene un discurso débil lo cual influye directamente en su competencia
con otras bebidas. Una posibilidad de llegada al publico objetivo es la
difusion de campafias mediante las redes sociales, como twitter o facebook.
Con esto cabe la posibilidad de que se establezca una relacion viral entre
quienes pueden consumir el producto y la marca. La implementacién de
campafas a través de las redes sociales permitiria a la empresa conocer
cuales son los puntos en los que “Barrilitos O-key” tiene mas acogida, asi

como los distintos ejes en los que se evidencia una distancia.

“A un cliente se le llega con precio o con corazon. En las redes
sociales abunda el segundo aspecto. Es lo que en terreno de marketing se
denomina “fidelizacion”. Con buena conversacion consigues aumentar la
reputacion online de tu marca. Después viene el paso de monitorizacion de
todo lo que hemos creado y poco a poco creas comunidad de seguidores,
fidelizas clientes que finalmente te reportan los beneficios, el dinero, la

rentabilidad que toda empresa busca” (Cosmomedia, 2012).
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Los expertos en marketing recomiendan la activacion de las marcas
de empresas en las redes sociales. En Ecuador posiblemente no exista un
gran numero de personas con acceso a internet siendo este del 34%
(Superintendencia de Telecomunicaciones, 2012), sin embargo es
importante saber qué se dice y que se puede llegar a decir de nuestra marca
en estos medios de comunicacion en los que no existen restricciones y a la
vez tienen la capacidad de ser publicos.

A la falta de una presencia online se suma el hecho de que la
distribucion no estaria siendo la adecuada, pensando en que su nicho de
compra esté localizado en los sectores populares, como el sur de la ciudad
de Guayaquil y falta definir una estrategia que pueda cubrir de manera
completa el sector generando una alta influencia entre quienes venderan el

producto a los consumidores finales.

Muchas veces quienes distribuyen la marca tienen concentradas sus
ventas en un sector, cuando es necesario repensarla en otro y podria ocurrir
gue no tienen experiencia en la materia. El discurso debilitado de la marca
es consecuencia de la falta de planificacion dentro de la empresa, logistica
asi como de una serie de malas decisiones que no han permitido el avance
de nuevas submarcas. Es necesario reevaluar estos factores: estructura
interna y modelo de ventas, ubicacion de Diskolas en el mercado, con el fin
de incrementar el aporte de la marca a la industria nacional de bebidas

gaseosas y con esto contribuir mucho mas a la economia del Ecuador.

En el aspecto cultural se menciona la costumbre que tienen las
personas en adquirir las bebidas gaseosas, cuando degustan algun tipo de
comida especial o cuando necesariamente es la hora de alimentacion en

diferentes horas del dia.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Dentro de este item, se muestra lo utilizado por Big Cola, para
introducirse en el mercado ecuatoriano, ya que segun (Lacasip, 2013), Big
Cola utiliz6 una estrategia de flanqueo por precios bajos, empleando una
estrategia ofensiva al competir directamente con Coca cola, llegando a
niveles socioecondmicos bajos, fijando un precio menor en un 20%, dando
mayor cantidad de producto y contratando independientemente camiones

distribuidores para entrega a los negocios.

(Sook, 2013), Big cola como estrategia de marketing invirtio en
publicidad y distribucion, contratando transportistas que hacian entregas de
forma directa a los poblados de clase baja, logrando expandir su
participacion en diferentes mercados a nivel mundial. Otro antecedente de
investigacion es el trabajo de Jonathan Iturralde en el cual su objetivo era de
incrementar la distribucion de la empresa Dispacif S.A., de la ciudad de
Ambato, puesto que se debe de entender que un portafolio amplio de
productos permite llegar con mayor facilidad a los clientes, para lo cual las
mismas deben de estar dentro de la clasificacion internacional de los
productos de modo que se comercialicen dentro del segmento de clientes

gue cuenta la empresa.
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2.2. Marco teérico

Bebidas gaseosas en el Ecuador

Licata (2012):

Las bebidas gaseosas son, hoy en dia, una de las bebidas mas
consumidas en todo el mundo, especialmente entre la poblacion
joven. El consumo comienza a muy temprana edad y aumenta
durante la adolescencia.

Se las conoce en diferentes paises como gaseosa, refresco,
refresco con gas, soda o soft drink.

Son bebidas saborizadas, efervescentes sin contenido de
alcohol.

Segun lo expuesto por Licata, las bebidas gaseosas es uno de los
productos mas consumidos en el mundo, mas que todo por lo jovenes, ya
que lo toman como si esta fuera una simple bebida, por lo general la
prefieren en remplazo de los jugos naturales de frutas, se ha detectado que
el consumo de las bebidas gaseosas comienza cuando son nifios y su

consumo va subiendo a mediada que va creciendo la persona también.

Este tipo de bebidas tienen varios sinonimos dependiendo de la cultura
del pais en que se encuentra posicionada, estas bebidas contienen
saborizantes, efervescentes sin contenido de alcohol, estas bebidas tienen
un alto contenido de gas, es lo que las caracteriza, ya que una gaseosa sin
gas, no tiene el mismo sabor.

Diskolas, es una empresa que nace posteriormente al éxito que tuvo
el producto Barrilitos O-key, sin embargo con el tiempo y a pesar de la
conformacion institucional, tanto las ventas como el éxito que esta marca

habia registrado en los afios 80 decayo.

Los factores que han determinado su caida en el mercado son varios,
uno de ellos es principalmente la competencia feroz y los grandes gastos en
publicidad que registran otras marcas y que en comparacion con la que se

distribuye es abismal.

R —————————
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En el Ecuador se fabrican una serie de marcas. Entre las mas

populares se encuentran:

e Tropical

e Manzana
e Inca Cola
e Fruit

e Coca Cola

e Sprite
e Fioravanti
e Pepsi
e Seven Up
e Fanta

La ventaja de cada una de estas es la personalidad que sus

compafiias le han logrado dar.

En el caso de Coca-Cola, durante afios se imagen ha sido trabajada
como la opcion preferida de la familia, como el elemento que no puede faltar,
con un toque de dinamismo y alegria en cada uno de sus comerciales Coca-

Cola es una de las marcas mas importantes del pais y del mundo.

Pepsi, en cambio, es su competencia y durante los ultimos afios ha
tenido que implementar un plan agresivo para distinguirse de la otra cola
negra. A diferencia de Coca-Cola, Pepsi es la bebida juvenil. Para esto ha
recurrido a imagenes de famosos como Shakira para atraer en mayor
medida a esa target que busca. Pepsi habla de la “Generacion Pepsi”,
marcando de esta manera una estrategia comunicacional totalmente distinta

a la linea tradicional que lleva Coca-Cola en todo el mundo.

Sprite, siendo una marca del mismo fabricante que la Coca-Cola
intenta distinguirse también como una marca joven, cCOmo una marca que
apunta a lo espontaneo. Esto, se vio reflejado en campafas como “Las
cosas como son”, donde ademas de calmar la sed los jovenes intérpretes de

este discurso afrontaban una realidad. El producto se presenta de manera
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entretenida e innovadora creando una identificacion con su publico,
otorgando ademas una capacidad de representar lo que los comerciales
dicen respecto a la marca (Sprite, 2008). Todas estas camparias influyen en
la psicologia de eleccion de los consumidores, asumiendo muchas veces el
discurso, y ademas experimentando un sabor que viene dado con una carga
comercial.

Incrementar cobertura

Segun Serra y Morant (2009):

Elevar el nivel de salud de la poblacién y superar los
desequilibrios existentes, entre las regiones y entre las
clases sociales, ha sido un imperativo. El estado benefactor
cuyo objetivo era obtener altas tasas de crecimientos
econdmicos que se tradujeran en el bienestar de la
poblacion tuvo como eje articulador el mundo del trabajo y la
provision de los servicios publicos.

La disposicidn estratégica sobre una cobertura de mercado apunta a
tener una mayor o menor amplitud segun Serra & Morant (2009) las
coberturas de mercados pueden ser intensivas, explosivas o0 selectivas y
estas elecciones estan totalmente ligadas a las caracteristicas del producto y

al comportamiento del consumidor.

Dicha distribucién tiene por objeto alcanzar el enorme volumen de
ventas, por lo cual necesita estar presente en todos o en el mayor nimero
de diversos puntos de ventas sean esto ciudad, cantdn o parroquia. A su vez
debe ser preciso al utilizar gran namero de intermediarios, totalmente es
utilizada en productos de consumo masivo todo esto conviene la estrategia

de cobertura intensiva.

La cobertura exclusiva se fundamenta en vender productos dentro de
un area geografica en un solo punto de venta, cominmente esto se da en
niveles de mayorista ya que son canales de distribucion en los que se da

mas continuo al igual que los minoristas, esta cobertura es apropiada para
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lograr una excelente imagen sobre la marca de la cual se esté
comercializando, a su vez sirve para tener un control por parte del fabricante.

Es principalmente utilizada en productos de especialidad® o alta gama.

La cobertura selectiva se lo diferencia cuando dentro de un é&rea
geogréafica se elige un numero explicito de punto de ventas para los
productos. Dichos puntos elegidos seran mas de dos, la puesta en marcha
de esto involucra necesariamente la eleccion de los establecimientos
deseados. Los discernimientos mas convenientes para la eleccion de los
intermediarios son: tamafio, imagen, servicios ofrecidos, admision de nuevos
productos o0 servicios, stock y participacion en la comunicacién. Es
principalmente utilizada en productos de compra abstraida o también de

especialidad.

Existen dos indicadores que existen para medir la cobertura, en
primera instancia se encuentra la cobertura fisica de mercado, misma que
esta dada por el porcentaje de clientes que compran dicho producto en un
periodo establecido, la cobertura ponderada esta relacionada con el tipo de
clientes que compran en un periodo determinado, es notable que el 100%
del mercado se muestra por lo que en volumen representa a los clientes. De
la cual se puede tener una baja cobertura fisica pero una alta cobertura
ponderada si los clientes que compran son los de mayor volumen vy

viceversa.
Incremento de ventas

Fuentes (2010):

Estrategias para incrementar las ventas de productos y servicios
diversos, existen infinidad. Desde aquellas que buscan captar la
atencion de nuevos clientes, hacerlos comprar mas de lo que
tenian planeado o hacerlos cambiar su marca favorita.

1 T . . . . .
Producto de especialidad: Los compradores estan dispuestos a invertir en ellos esfuerzo, tiempo y
dinero todo esto debido a sus caracteristicas que lo hacen exclusivos en algun area.
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Actualmente, los consumidores son poligamos, es decir, tienden a
no prestar mucha atenciéon a la marca, sino a los atributos y su
relacion con el precio, de tal forma que, al encontrar una oferta
similar con mejor precio cambiaran rapidamente. Aquellas
empresas que sean capaces de proveer beneficios adicionales a
sus productos ganaran participacion en el mercado.

Segun lo citado por Fuentes, se puede utilizar estrategias para
incrementar las ventas de los productos y servicios, pero el incremento de
ventas se lo puede realizar por ciertas temporadas, en las cuales las ventas
se elevan mas de lo comun, o también se puede realizar estrategias para

incrementarlas segun lo requerido por la empresa.

Los clientes en la actualidad no le brindan gran importancia a una
marca especifica, por lo general se sienten invadidos por marcas de
diferentes productos, por lo que la mayoria de las marcas buscan
posicionarse en la mente del consumidor, buscando que el consumidor
tenga presente siempre la marca, esto generalmente lo logran las marcas

gue ya llevan afios en el mercado.
Incremento de ventas en el mercado de bebidas gaseosas

Villén (2008):

La tendencia del consumidor al momento de elegir una bebida
gaseosa cambid en el mercado ecuatoriano: el precio versus
presentacion del producto se impone en un escenario que, entre
marcas tradicionales y alternativas, tiene ventas de mas de $ 230
millones.

La incursion de nuevas firmas de gaseosas originG que en la
Ultima década se hayan producido los mas relevantes cambios:
mayor uso de los envases plasticos no retornables, que incluso
provocé reduccion de precios.

Segun Villén en el pais hay una tendencia en el mercado a consumir
bebidas gaseosas, tanto que esta industria factura mas de $230 millones

anualmente, pero la compafiia de Coca Cola tiene una participacion en este
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monto de $200 millones ellos solos, de ahi la competencia ocupa una

minima parte en el mercado y en las ganancias generadas anualmente.

Varios mayoristas que expenden el producto en grandes cantidades,
determinan que existe cierta discrepancia en el momento de elegir el
producto de bebidas gaseosas, ya que muchos optan por elegir segun su
precio y otros por elegir la marca tradicional, pero estas personas dicen que
en su mayoria cuando llevan bebidas gaseosas en grandes cantidades, de
preferencia buscan las mas econdémicas, pero si son de consumo personal o

familiar prefieren llevar las tradicionales.

Por el ingreso de varias marcas de bebidas gaseosas, se origind en los
dltimos afios, que se produzca algunos cambios en la sociedad, por su
demanda se cambiaron los envases a utilizar el plastico para que estas se
vuelvan no retornables, ya que antes los envases eran de vidrio y sus
envases tenian que ser regresados en el momento que realiza la siguiente

compra, lo que genero6 también la reduccion de los precios.

Espinoza (2009):

Las tiendas de barrio captan el 90% del consumo de gaseosas.
Mientras que apenas el 10% se vende a través de los
autoservicios. Los fabricantes buscan incrementar sus
promociones en los diferentes canales de consumo.

Solo en Quito el 57,3% de los hogares consumen gaseosas con
regularidad, segun un estudio de Ipsa Group. De hecho, estas
bebidas ocupan el segundo lugar con un 30,2% del consumo
entre otras opciones que ofrece el sector.

El 90% de este producto se vende en tiendas, por lo que los
esfuerzos de publicidad se centran en pequefios locales barriales.
Para Gustavo Guerra, propietario de un micro mercado del sur de
Quito, la venta de bebidas gaseosas depende en gran medida del
grado de promocion que esta tenga. "Mi local esta empapelado de
afiches de gaseosas, estos influyen en la decisién final del
comprador”, explica.

Segun lo expuesto por Espinoza las ventas en el mercado de bebidas
gaseosas ha incrementado y esto se ha dado en su mayor parte en las

tiendas de barrio que en un 90% del total expenden el producto, por lo que

R —————————
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en este sector es donde se centra la publicidad de las empresas y tan solo
un 10% son vendidas en los autoservicios, denotando hacia donde esta
inclinado el consumo masivo de este producto, por lo que comerciantes

buscan incrementar las ventas aun mas de lo que ya estan.

La publicidad juega un papel muy importante para estas tiendas de
barrio, porque con su ayuda logran vender mas y también si las compafias
de bebidas gaseosas lanzan alguna promocion por cierta temporada hace
que incrementen las ventas, tomando en cuenta que es un muy influyente en
la decision de compra del consumidor, ademas todo los afiches que saben
pegar a los alrededores de las tiendas o muchas otras formas en las que

realizan la publicidad.

Este incremento de bebidas gaseosas que consumen con regularidad
en su mayor parte se encuentra en la ciudad de Quito con mas del cincuenta
por ciento del producto total que solo se consume en esta ciudad. Y este
incremento también se ve reflejado en su totalidad, ya que las bebidas
gaseosas ocupan el segundo lugar del consumo con las diferentes opciones

gue brinda el mercado.

Por esta razon es que la toda empresa lleva un control de sus ventas,
ya que con esta informacion se puede realizar varias estrategias de mercado
y observar hacia donde van a estar enfocadas, cual es el grupo mas
vulnerable y cuél es el mas fuerte de acuerdo al consumo del producto y a

cual se desea incrementar las ventas.
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Necesidades basicas de la empresa

Camarena (2008):

Quiza sea la principal tarea de un Gerente de ventas, o tal vez la
parte fundamental de cualquier empresa, ya sea micro, pequefia,
mediana o gran empresa. Pero hemos de partir desde el principio.

Existen tres necesidades primarias de las empresas
1.- Penetrar el mercado

2.- Incrementar ventas

3.- Posicionar el producto o el servicio.

Segun lo definido por Camarena, establece tres necesidades basicas
que tiene toda empresa, que es primera instancia, penetrar el mercado con
esto trata de englobar todo el ciclo de vida del producto o servicio tomando
en cuenta desde el desarrollo, fijacion de precios, disefio, entre otros, todo

un seguimiento que se le hace al producto.

En segundo lugar esta incrementar las ventas, determinar de qué
manera se desea incrementar las ventas de un producto que ya se
encuentra en el mercado, donde se pueden utilizar varias herramientas
promocionales para conseguir el aumento de las ventas, para elaborar estas

estrategias promocionales tiene que tener en cuenta el historial del producto.

Y la meta es posicionar el producto o servicio, tratar de posicionarlo
en el mercado como en la mente del consumidor, pero al ya estar
posicionado el producto la principal tarea es mantenerlo, esto se puede
lograr invirtiendo mas en publicidad de esta manera se tendra conectado al

consumidor con el producto.
Actividades promocionales para incrementar las ventas

Referenciando a Estévez (2008), que menciona sobre algunas
actividades promocionales para incrementar las ventas de un producto, ya
gue esta es una herramienta de la empresa que permite comunicar a los

consumidores todo lo referente al producto e incentivar a que lo adquieran
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el producto, influyendo de esta manera en su decisién de compra, por esto
existen 4 tipos de actividades promocionales, las ventas personales, la
publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas, las cuales
tienen el mismo objetivo lo Unico que las diferencia es los medios que

utilizan para poder llegar al consumidor final.
Métodos para incrementar las ventas

Camarena (2008):

Existen tres métodos basicos para incrementar las ventas en una
empresa

1.- Incrementar la cartera de clientes

2.- Hacer mas negocios con los clientes actuales

3.- Elevar los precios.

Segun Camarena hay tres métodos basicos, que son de gran ayuda
para incrementar las ventas en una empresa. En primer lugar esta
incrementar la cartera de clientes, obtener mas clientes es el punto béasico
para incrementar las ventas teniendo de esta manera varias maneras de
ampliar el mercado, pero que estas se definen de acuerdo al producto o

servicio.

En segundo lugar estd hacer mas negocios con los clientes actuales,
tener siempre en cuenta a los clientes actuales, ya que estos pueden ser los
futuros usuarios del producto. Y en tercer lugar elevar los precios, esto ya
depende de la empresa si decide hacerlo, pero es recomendable si lo va
hacer que ya tenga sus clientes sumamente seguros a sus productos,
porgue en caso de que no sea asi puede perder gran clientela. Sin embargo,
al poner en practica estos tres puntos se tiene que estar mejorando
continuamente, no puede quedar paralizado todo ya que si se descuida en
un mercado tan competitivo puede perder todo bajando las ventas. Ademas
de llevar un control para saber cémo esta funcionando todo lo que se esta

implementando.
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Tabla 2. 1 Incremento de ventas por las actividades promocionales

Relaciones Promocion de
Venta personal Publicidad o
Publicas ventas
, . Indirecta y no Indirecta y no Indirecta y no
IModo de comunicacion | Directa y personal Y Y Y
personal personal personal
Actividad regular y 5 5 No. Sélo para No. Estimulacion a
i i
Jrecurrente noticias de interes corto plazo
Personalizado y . Mas alla del .
o ) ) Uniforme e Uniforme e
[Flexibilidad del mensajejadaptado al cliente] . control del . .
. invariable invariable
potencial vendedor
[Respuesta directa Si No No No
IControI sobre el
] . Si Si No Si
contenido del mensaje
Identificacion del
. Si Si No Si
patrocinador
Cost tact Alt Bajo/ Ni Variabl
oste por contacto 0 inguno ariable
P Moderado g

Fuente: Estévez (2008)

En este cuadro se muestra cada una de las actividades
promocionales, y sus caracteristicas, observando como funciona cada
actividad, desde su manera en que comunican el mensaje al consumidor,
siendo la Unica que destaca teniendo un contacto directo y personal con el
consumidor la venta personal, en cambio la publicidad, relaciones publicas y
promocién de ventas una comunicacion indirecta con el consumidor no es
personalizada. La flexibilidad que tiene cada una en sus mensajes son
diferentes, las ventas personales, son mas personalizadas y se adapta al
potencial del cliente resultando esta mas efectiva en el momento de
transmitir el mensaje; en la publicidad y la promocién de ventas la flexibilidad
en el mensaje es uniforme e invariable lo que quiere decir que se utiliza el
mismo mensaje para todo el grupo objetivo. Al igual que se diferencia en sus
manera de reflejar los resultados, ya que las ventas personales son las
Unicas que brindan una respuesta directa de si se realiza la venta o no ya

gue se brinda la venta personalizada, a diferencia de las otras tres que no se
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pueden reflejar de manera inmediata las respuestas del consumidor de

acuerdo a la actividad promocional.

Figura 2. 1 Incentivos en el consumidor paraincrementar las ventas

I INCENTIVOS MONETARISTAS ]

P

I INCENTIVOS NO MONETARISTAS I

UTILITARISTA

EXPRESION DE
VALOR

ENTRETENI
MIENTO

EXPLORACION/
VARIEDAD

Fuente: Estévez (2008)

HEDONISTA

Segun lo expuesto por Estévez en la figura, para lograr un incremento
de ventas también se puede realizar incentivos y estos pueden ser
monetarios 0 no, p al final lo que se busca es cumplir con el objetivo de
generar utilidades a la empresa y obtener mas clientes, en los incentivos
monetaristas se encuentra el ahorro, la calidad y la conveniencia teniendo en
cuenta que son utilitarias. Mientras que en los incentivos no monetarios son
gozadores de entretenimiento que se le brinda, y expresion de valor que se
le brinda al producto, al igual que valorizacion, todo esto es parte
fundamental para lograr el incremento de las ventas ademas de que logra

obtener mas consumidores para el producto.
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Objetivo de incrementar las ventas

Thompson (2012):

Ahora, este no es un objetivo sencillo de lograr, en especial, en

mercados competitivos. Por ello, es imprescindible contar con dos

tipos de planes:

e Un plan estratégico que apunte hacia un incremento de las
ventas a largo plazo (afios), por ejemplo, mediante la captacion
y fidelizacién constante de clientes.

e Y un plan operativo que apunte a incrementar las ventas en el
corto plazo (de 1 a 3 meses), por ejemplo, mediante acciones
de estimulo que logren una decision de compra instantanea.

Segun Thompson incrementar las ventas no es un objetivo tan sencillo
de realizar, por lo que para esto es necesario contar con dos tipos de planes,
el primero es el plan estratégico que ayuda a incrementar las ventas, pero
siempre enfocado a largo plazo pudiendo mejorar todo, pero los resultados

se veran reflejados en unos afios.

El segundo plan que se puede ejecutar es el operativo, este a diferencia
del otro ayuda a incrementar las ventas a corto plazo, solo en unos meses,
aplicando estrategias también de corto plazo. Pero los dos planes son
necesarios para lograr un incremento en los volumenes de ventas, todo
depende de cdmo se encuentre el producto en el mercado. Segun en la
etapa que se encuentre el producto se podran aplicar estas estrategias, ya
que por lo regular se incrementan las ventas en el inicio del producto en el

mercado, pero estas se deben mantener y acrecentar y no bajar.
Incrementar las ventas a corto plazo

Thompson (2012):

Para empezar, vamos a partir de la premisa de que

para incrementar las ventas en el corto plazo debemos lograr dos

cosas:

1. Que los clientes actuales nos compren mas de lo que compran
habitualmente.

2. Que los clientes potenciales comiencen a comprarnos pronto.
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Segun Thompson se puede lograr incrementar las ventas en corto plazo
teniendo en cuenta dos cosas, la primera es que los clientes habituales
adquieran mas productos de lo que compran cotidianamente, logrando
buenos resultados, pero esto se puede alcanzar si se realizan incentivos

para que compren mas de lo habitual.

En segundo lugar estan los clientes potenciales, se tiene que saber
mantener los clientes potenciales, los que son fieles a la marca o producto,
tomando en cuenta sus preferencias y sus debilidades ante el producto,
generando que los clientes potenciales prefieran el producto sobre cualquier

otro.

Incrementar las ventas en los clientes potenciales

Thompson (2012):

Luego de elaborar esta lista (con nombre y apellido o de sus
caracteristicas), podemos establecer un *incentivo especial* para
gue comiencen a comprarnos. Por ejemplo:
e Cupones de descuento por primera compra (30, 40, 50%)
« Bonificaciones agresivas (del tipo compre uno y lleve dos en su
primera compra)
e Sorteos de premios interesantes por primera compra.

Segun Thompson para incrementar las ventas en los clientes
potenciales, se podra realizar lo mismo que con los actuales, pero tratando
de mantener contacto con la empresa, puesto que estos clientes necesitan
del producto o servicio que se le ofrece y cuentan con la capacidad
adquisitiva para pagar el costo del producto, pero en la actualidad se tiene

gue tener cuidado ya que por los precios saben comprar productos similares.

Por esto se debe elaborar un listado donde estén clasificados, para
que se pueda ofrecer las promociones de acuerdo a donde estén, se le
puede ofrecer cupones de descuentos especiales, bonificaciones agresivas,
sorteos de premios que pueden ser del mismo producto. Se debe tener en

cuenta todos los detalles al realizar estas promociones, ya que si no se
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cumple con lo dispuesto a los clientes se corre el riesgo de obtener mala

reputacion.

Se debe tener presente en el momento desear incrementar las ventas
y querer realizar las promociones ya sean estas a largo o corto plazo, revisar
la mercaderia con la que se cuenta, si existe la suficiente para satisfacer a
todo el posible comprador caso contrario la empresa puede generar mala

reputacion de incumplimiento de las cosas.
Crecimiento horizontal

De acuerdo a Kotler y Lane (2009), “Crecimiento integrado: Las
empresas pueden incrementar las ventas y las utilidades mediante una
estrategia de crecimiento integrado vertical (hacia atras o hacia delante) u
horizontal dentro del sector en el que operan”. (pag. 49)

Considerando lo establecido por Kotler y Lane, y especificamente en
el crecimiento integrado horizontal, se puede decir que es un tipo de
estrategias de integracion llevada a cabo por una empresa con el fin de
fortalecer su posicion en la industria. Una empresa que implementa este tipo
de estrategia por lo general lo hace a través de las fusiones o adquiere otra

empresa que se encuentra en la misma fase de produccién.

Esto puede permitir a la empresa lograr la diversificacion en los
mercados de productos complementarios, pero diferentes. Si los productos
que las empresas venden son similares, sin embargo, la fusiéon se conoce
como una fusion de los competidores. La fusibn se conoce como un
monopolio, cuando todos los productores de un producto especifico o la
combinacion de servicio y un oligopolio en que la mayoria de los productores

se fusionan.

Por otro lado, una adquisicion es una compafiia adquiriendo, o tomar

la propiedad de otra empresa. Esto se logra mediante la compra de la
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compafiia de plano y tomando posesion de ella o la compra de un 51 por
ciento o0 mas de las acciones de la empresa y logrando asi una participacion
de control. Una adquisicion es diferente de una fusion en la que una fusién
combina las empresas fusionadas en una sola entidad. Una sociedad
adquirida se absorbe en la empresa ya existente que se hizo cargo.

El propdsito de la integracion horizontal es hacer crecer a la companiia
en tamafo, y aumentar la diferenciacién de productos, lograr economias de
escala, reducir la competencia o tener acceso a nuevos mercados. Cuando
muchas empresas persiguen esta estrategia en la misma industria, que
conduce a la consolidacién de la industria puede llegar a convertirse incluso

en un monopolio.

Basicamente la integracién horizontal es la expansion de un negocio
en el mismo punto en la cadena de suministro, ya sea dentro de la misma
industria 0 una diferente. Una empresa puede lograr este crecimiento
mediante la expansion interna, esto puede ocurrir cuando un minorista
aumenta la variedad de los productos que vende en una categoria

especifica.

Para Saunders (2008), “El modelo horizontal puede aportar muchos
beneficios econémicos inmediatos en un periodo relativamente corto,

conduce a sistemas mejorados de produccién”. (pag. 196)

La integracién horizontal puede proporcionar varias ventajas a las
empresas que son capaces de ampliar su negocio de manera efectiva,
puesto que son capaces de comercializar mas de sus productos, que suele
ser el objetivo de cualquier empresa. El control de una porcion mayor de un
mercado determinado proporciona al negocio un mayor poder sobre el flujo
de productos y recursos de otras compafias. Generalmente este tipo de

estrategia de comercializacion puede proporcionar las siguientes ventajas:
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Costos mas bajos: El resultado de este tipo de estrategia es una empresa
mas grande, que produce mas servicios y productos, el incremento de la

produccion conduce a mayores economias de escala y una mayor eficiencia.

El aumento de la diferenciacién: La compafiia combinada puede ofrecer

mAas caracteristicas de productos o servicios.

El aumento de poder de mercado: La compafiia mas grande tiene mas

poder sobre sus proveedores y distribuidores / clientes.

Reduccion de la competencia: El resultado de la consolidacion de la
industria es cada vez menos empresas que operan en la industria y la

competencia menos intensa.

El acceso a nuevos mercados: Nuevos mercados y canales de
distribucion, se puede acceder mediante la integracion con una compafia
gue produce los mismos bienes, pero opera en una region diferente o sirve

diferentes segmentos de mercado.

A pesar de las posibles ventajas que pudiera obtener una empresa al
establecer una estrategia de crecimiento horizontal, existen también posibles
desventajas de la integracién horizontal, principalmente cuando una parte
suficientemente grande del mercado se enfoca en un pequefio nimero de
empresas, asi mismo del hecho de que la legislacién local pudiera
implementar una legislacion antimonopolio en el mercado. Ademas, la
expansiéon no planificada adecuadamente puede ser mucho mas perjudicial

para la empresa.
Segun lo determina Lerma (2010):

El crecimiento horizontal corresponde a la estrategia de
crecimiento en el nimero de productos que presentan opciones
mutuamente excluyentes o disyuntivas para satisfacer un mismo
tipo de necesidad o deseo. El crecimiento en productos o lineas
de productos que reportan algun efecto sinérgico en ahorro o
generacion de utilidades adicionales al hacer uso de los mismos
recursos optimizando su utilizacién y por ende su rentabilidad.

(pag. 87)

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
28



“Titulo: Analisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de
Guayaquil. Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la empresa
Diskolas S.A.”

En relacion a lo que establece Lerma, se puede definir que el
crecimiento horizontal es una estrategia importante que se aplica para
incrementar una cuota de mercado de un determinado producto, asi como
también se conoce como una importante habilidad de gestidn estratégica, en
caso de que la empresa busque controlar en cierta medida la produccién de
un determinado producto, lo cual se puede denominar como monopolio
horizontal, puesto que consiste en una integracion horizontal de empresas

gue producen productos similares.

Sin embargo, el objetivo de la integracién horizontal no es controlar
todo los aspectos de la produccion, a partir de materias primas al producto
final, sino ser capaz de producir un gran namero del mismo producto o

productos similares y controlar una gran parte del mercado.

La integracién horizontal de la empresa suele ser mas comdn en
aquellas empresas que trabajan en todo el mundo, cuando realizan fusiones
o se hacen cargo de las otras sociedades, empresas u organismos .Sin
embargo, existen cinco pautas para cuando la integracién horizontal puede

ser una estrategia especialmente eficaz, teniendo entre ellas las siguientes:

e Cuando una organizacion puede ganar caracteristicas monopdlicas
en una zona o region en particular sin ser cuestionado por el gobierno

para reducir la competencia.

e Cuando una organizacion compite en una industria en crecimiento.

e El aumento de las economias de escala proporcionan importantes

ventajas competitivas.

e Cuando una organizacion tiene tanto en capital y talento humano,

necesario para gestionar con éxito una organizacion expandida.
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Cuando los competidores estan fallando debido a la falta de
experiencia de gestion o la necesidad de recursos especificos que

una organizaciéon posee.

Factores que inciden en las actividades de crecimiento

Para Fred (2008):

Una de las tendencias mas significativas en la direccion
estratégica actual es el aumento del uso de la integracién
horizontal como una estrategia de crecimiento. Las fusiones, las
adquisiciones y la toma de control entre competidores permiten el
incremento de las economias de escala y el mejoramiento de la
transferencia de recursos y capacidades. (pag. 164)

De lo establecido por Fred, se puede determinar que generalmente las

actividades de crecimiento requieren de inversion en tiempo y recursos, por

lo tanto, es necesario que se consideren ciertos factores externos que

pudieran incidir en que el crecimiento del negocio se lleve a cabo de manera

eficaz. Entre estos criterios se mencionan los siguientes:

Criterios estratégicos: Los criterios estratégicos implican abordar los
conceptos de factores y barreras a la entrada en un mercado,
considerando que en ocasiones existe una brecha estratégica, por lo
tanto el crecimiento externo puede ser entonces una manera de cerrar la
brecha, haciendo adquisiciones de empresas que poseen estos factores
clave de éxito. Las barreras de entrada pueden ser politicas, legales,
tecnolégicas. Es asi que las adquisiciones pueden ser el camino
adecuado para superar rapidamente estos obstaculos y penetrar en el
mercado obijetivo.

Criterios tacticos: Se trata de maniobras anticompetitivas ofensivas y
defensivas. Las maniobras ofensivas estan especificamente orientadas a
atacar a un competidor, la empresa puede tener un objetivo de desarrollo
particularmente rapido de la cuota de mercado; entre las maniobras
defensivas la empresa puede a través de adquisiciones poseer una

empresa competidora.
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e Criterio econdémico: Pretende alcanzar una cierta masa critica para
obtener el poder de mercado, por lo tanto puede lograr mas volumen,
para negociar favorablemente dada la amplia distribucion. Las

adquisiciones permiten proporcionar un retorno de la inversion mas rapido

gue el crecimiento organico.

Demanda de un producto

Thompson (2012):

En términos generales, la demanda es una de las dos fuerzas que

esta presente en el mercado (la otra es la "oferta") y representa la
cantidad de productos o servicios que el puablico objetivo quiere y
puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.

Segun lo expuesto por Thompson una demanda en el marketing, es

una de las partes fundamentales, ya que la demanda es la parte en que se
adquiere una cierta cantidad de productos o servicios teniendo en cuenta las
necesidades del publico objetivo, ya que ellos son los que deciden de
acuerdo a sus deseos y otra parte fundamental es el poder adquisitivo de las

personas, que es un factor decisivo en su decision de compra.

En tercer lugar esta las necesidades y deseos que tienen las personas
para adquirir los productos de manera que se puedan satisfacer las
necesidades, las cuales son aquellos estados cuando las personas carecen
de algo, como alimento, vestimenta, entre otros.

En la piramide de Maslow se detallan las necesidades del ser humano
en escalas desde las mas basicas hasta las de superacion.

Por otra parte se destaca que deseo es cuando se anhela satisfacer

una necesidad con algo especifico, siendo esto un producto o servicio.

En cuarto lugar la disposicion a adquirir el producto o servicio,
tomando en cuenta todo, como el tiempo, la disponibilidad, el dinero, entre
otros.

En quinto lugar esta la capacidad de pago que tenga la persona

natural o juridica para adquirir el producto y satisfacer su necesidad,
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tomando en cuenta que pueden ser en gran escala los productos que desea

adquirir.

En sexto lugar esta el precio dado, que se refiere al valor que tiene el
producto o servicio que desea adquirir, pero en referencia a términos
monetarios.

Y por ultimo en séptimo lugar esté el lugar establecido, es decir donde
se desea adquirir el producto, el lugar o espacio que donde desea hacerlo,
tomando en cuenta los factores anteriores como el precio y las necesidades

del consumidor.

(Kotler, 2009, pag. 127):

La demanda de mercado de un producto es el volumen total
susceptible de ser adquirido por un grupo de consumidores
definido en un area geografica determinada, durante un periodo
establecido, en un entorno de marketing concreto y bajo un
programa de marketing especifico.

Segun lo expuesto por Kotler se puede decir que la demanda es la
cantidad total de bienes, productos o servicios que el consumidor quiere y
puede adquirir para satisfacer sus necesidades. Es decir que la demanda es
la cantidad de compra que realice el consumidor en un determinado
momento o lugar del producto que se esta vendiendo, el volumen que se
demande del producto dependera de los precios, la disponibilidad que exista

del producto y de las necesidades de los consumidores (compradores).

El precio de los productos es un factor importante en la demanda de
los mismos, debido a que si no hay muchas existencias del producto el
precio subira a diferencia de los productos que no han tenido mucha acogida
en el mercado, para esto suelen utilizarse estrategias donde se bajan los
precios para que sean mas asequibles a los consumidores, también puede
suceder todo lo contrario en donde al subir el precio de los productos la

demanda disminuya por no tener poder adquisitivo los consumidores
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La demanda nos sirve para poder saber la disponibilidad y existencia
gue un producto debera ofrecer en el mercado, ya que con la demanda se
puede proyectar a futuro y saber cudles son los productos en que el

consumidor esta interesado y la cantidad que el consumidor quiere adquirir.

(Fair, 2008, pag. 250):

Una empresa no podré tener beneficios a menos que exista una
demanda para su producto. Es necesario que las familias estén
dispuestas a pagar por obtener los productos de la empresa; por
tanto, la cantidad del bien que elabora la empresa, tanto a largo
como corto plazo, depende del valor que el mercado le asigne al
producto de ésta.

Segun lo referenciado por Fair (2008), una empresa producira lo que
el mercado demande, es decir que segun el interés y el deseo que los
consumidores tengan en adquirir un producto se fabricaran la cantidad para
suplir estas necesidades, también hay que tomar en cuenta que los precios
sean acordes a la economia en la que viven los compradores para que estos

puedan adquirir dichos productos.

Es importante recalcar que esta proyeccion realizada a futuro servira
para que los empresarios no pierdan dinero, es decir que no se produzca
mas de la cantidad demanda por los compradores. Pueden existir problemas
si esta demanda sube o baja. Si la demanda baja los precios tendrian que
bajarse para no perder, en algunos casos algunas compafiias venden sus
productos hasta a precio de coste con tal de no perder todo el dinero; si la
demanda sube podria ser algo favorable para la empresa al poder volver
mas preciado sus productos pero en muchos casos puede disminuir el poder

adquisidor del comprador, es decir los productos se vuelve inasequibles.

El exceso de la demanda puede llevar a la inflacion donde existe
mucho dinero liquido es decir los consumidores que tienen capacidad de
pagar por el producto deseado se incrementan pero no existen muchos
ofertantes que fabriquen o produzcan el producto que estd en demanda,

haciendo que no se pueda cubrir la necesidad.
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Segun la ONU (2008, pag. 27): Los factores que determinan el
aumento de la demanda mundial son, entre otros, el crecimiento economico
relativamente firme todavia previsto en los paises en desarrollo y la
recuperacion de la demanda de algunas de las economias en transicién. Tal
como se muestra en el informe realizado por la ONU podemos ver que el
crecimiento econémico es un factor determinante en la demanda, es decir
qgue la demanda también dependera del aumento de valor de los bienes y
servicios que se den en determinado pais o nacion. La demanda cumple dos
objetivos en el crecimiento econémico. Uno desplaza el ahorro restringiendo
el financiamiento de la inversién a través de la capacidad econdémica,
mientras que por otro lado estimula la inversion, lo que dara salida a la
produccion. Lo que causa que el efecto estimulante del consumo compita
contra la restriccion de financiamiento.

Manejo de la demanda
(Render, 2008, pag. 279):

Incluso con un buen prondstico y con instalaciones segun ese
prondstico, a veces hay poco correspondencia entre la demanda
real y la capacidad disponible. Quiza la poca correspondencia
significa que la demanda supera la capacidad o que la capacidad
excede a la demanda.

Segun lo expuesto por (Render) se expresa que cuando la demanda
excede a la capacidad, es decir cuando por los compradores desean
adquirir mas de lo que los ofertantes han producido, algunas empresas
aumentan sus precios buscando que esta demanda se apacigie, otra opcion
es la de determinar un tiempo de entrega del bien o servicio mucho mas
largo, lo cual en algunos casos podria ser inevitable debido a que no existe
produccion disponible, una solucidon a esto puede ser el incremento en la
capacidad de produccion. Por otro lado cuando la capacidad excede la
demanda las empresas buscan estimular la demanda de los productos que
se estan quedando stockeados bajando precios y buscando estrategias de
marketing agresivas para poder vender el producto tratando de adaptar el

producto al mercado en el que se encuentre y a lo que este pida. También
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se debe resaltar la llamada demanda estacional, la cual consiste en
productos que aparecen por temporadas en donde es mas fuerte, por
ejemplo cuando es verano existe mayor demanda de bloqueadores solares
etc. Para pode contrarrestar esto se debe realizar un ajuste a esta demanda
estacional complementando los productos de una manera adecuada.
Algunas de las tacticas para poder tener equilibrio entre la capacidad y la

demanda son:

e El aumento o la disminucion de personal segun lo requiera la
empresa.

e Mejora de equipos ya sea comprar maquinaria o rentarla

e Mejorar los métodos para poder incrementar la produccion

¢ Redisefiar productos para facilitar la produccion de la empresa.

Tipos de demanda

Tabla 2. 2 tipos de demanda

Demanda Se refiere al consumo y la inversion de bienes globales, es decir
Agregada total del gasto en bienes o servicios de una economia en un
determinado periodo de tiempo.

Demanda Esta es consecuencia de otra demanda asi como la demanda

Derivada de mano de obra se dara por la demanda de bienes o servicios
finales.

Demanda Es una caracteristica de los bienes cuando la demanda se

Elastica modifica ya sea por baja de precios o por la renta de los

consumidores.

Demanda Aqui se manifiesta la rigidez de la demanda de un producto
Inelastica debido que a pesar de que se pueda variar el precio la cantidad
de la demanda no cambia

Demanda Cuando un pais demanda bienes o servicios producidos en el
Exterior extranjero.

Demanda Cuando se consumen bienes o servicios producidos en el
Interna mismo pais.

Demanda Las empresas renuncian a gastar en bienes y servicios o a

Monetaria invertirlos en otros activos

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
35



“Titulo: Analisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de
Guayaquil. Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la empresa
Diskolas S.A.”

Elaborado por: El autor

Importancia de la publicidad en la penetraciéon de mercados

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (2008):

Es necesario realizar estudios de mercado para identificar los
mercados mas prometedores, determinar las necesidades de los
consumidores, identificar las barreras comerciales y escoger el
sistema Optimo de distribucion. Han de establecerse contactos
con los compradores potenciales y tomar medidas para sostener
las ventas con actividades adecuadas de publicidad y promocion.

Para poder ingresar a un mercado se deberé previamente realizar una
investigacion de mercado, esto servird para realizar el andlisis debido para
que la empresa sepa cuales seran las barreras de entrada que encontrara al
momento de querer ingresar a un nuevo mercado o expandirse en el mismo,
si la penetracibn de mercado se logra con éxito dard como resultado lo
incrementacién de las ventas, la incrementacion de la participacion de la

empresa en el mercado y la obtencién de nuevos clientes.

Como explica (O'shaughnessy, 2008, pag. 68):

La penetracion de mercado procura, por una parte, una mas
amplia distribucién para atraer mas compradores y, por otra,
una accion promocional mas eficaz para aumentar el uso de
los productos, mediante el uso intensivo de material en el
punto de la venta (POP), publicidad, etc.

Usualmente la penetracion de mercados constituye unas de las
primeras estrategias de crecimiento que se considera ya que es una de las
gue comporta menos riesgos, principalmente cuando la empresa en cuestion
ostenta una sélida posiciébn en el mercado. Lo que se busca cuando se
accede a un mercado en su ambito mas amplio es desarrollar excelentes
vias de distribucion, con el fin de lograr captar a mas clientes que compren o

adquieran el producto que se oferta en la compafia u organizacion.
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Otra de las cosas que se intenta conseguir es alcanzar acrecentar las
ventas mediante actividades efectivas de promocién de ventas, para
contribuir con la herramienta de promocion de ventas es fundamental
complementarla con el uso adecuado de material Pop, de esta manera la
union de todos estos elementos permiten al consumidor tomar la decisién de

compra por el producto que se esté ofertando.

La penetracién de mercados es una de las estrategias que se utiliza
para lograr crecimiento, y es la que se utiliza en primera instancia por ser
una estrategia que no contempla grandes riesgos para la organizacion

cuando esta posee ya una posicion compacta en el mercado.

Para Fred (2008, pag. 165), “La penetracién en el mercado y el
desarrollo de mercados y productos se denomina en ocasiones estrategias
intensivas porque exigen la realizacion de esfuerzos intensivos para mejorar
la posicion competitiva de una empresa en relacion con los productos

existentes”.

La penetracion de mercado es actualmente una de las estrategias
mas usadas por las empresas, debido a que permite que las mismas se
puedan colocar en una mejor posicion frente a la competencia, busca captar
mayor participacion y cobertura del mercado. Penetrar en nuevos mercados
significa que las empresas tienen nuevas oportunidades competitivas y de

crecimiento.

Existen empresas que toman decisiones un poco mas arriesgadas y
agresivas como es la de internacionalizarse, es importante recordar que para
tomar cualquier decisibn respecto al mercado hay que estudiarlo
previamente de no ser asi se corre el riesgo de ingresar a mercados ya
saturados o donde existen competidores grandes dando como resultado el

fracaso.
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Fred (2008, pag. 165) menciona que, “La penetracion en el mercado
incluye el aumento en el nimero de vendedores, el incremento en los gastos
de publicidad, la oferta de articulos en promociéon de ventas en forma

extensa y el aumento de esfuerzos Publicitarios”.

Penetrar un mercado conlleva muchos gastos por lo que es necesario
antes de hacerlo ver las ventajas y desventajas que el mercado ofrece, si el
mercado ya esta saturado y no ofrece la oportunidad de crecer no es
aconsejable ingresar debido a que solo se obtendra pérdidas, para que esto
no suceda se analiza el mercado y se realiza la toma de decisiones donde
se debe verificar que la empresa tenga los suficientes recursos financieros

para sostener los gastos que implica ampliarse en el mercado.

(Fred R., 2008):

Cuando la marca tiene una penetracion insignificante de
mercado es decir cuando todavia esta luchando para que la
reconozca los compradores finales y los intermediarios, y
tiene muy poca proporcion del mercado se necesita una
estrategia de promocion de desarrollo (esto es, que tienda a
mejorar su posicion en el mercado).

La publicidad es una herramienta eficaz al momento de querer
ingresar a un nuevo mercado o de expandirse, debido a que con la
publicidad se comunica todo lo que se necesita que los consumidores sepan,
manejar una buena estrategia de comunicacion y de promocion ayudara a
obtener la respuesta esperada del consumidor al momento de querer
ingresar en el nuevo mercado, es importante saber que lo que no se
comunica no se vende. Para poder llegar al consumidor final y a los
intermediarios es importante utilizar buenas estrategias publicitarias creando
asi fidelizacion por parte del consumidor lo que ayudara a tener un mejor

posicionamiento en el mercado.
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Indicadores financieros

Cuando se va a realizar un proyecto de tipo empresarial es
imprescindible que se analice la rentabilidad que generara dicho proyecto y
si es viable de ser realizable o no. Para esto se utilizan dos factores

importantes que sirven para poder medir la viabilidad de un proyecto.

VAN
Segun (Aguiar, 2009)

El valor actual neto de un proyecto de inversién se define como el
valor actual de todos los flujos de caja generados por el proyecto
de inversion menos el coste inicial necesario para la realizacion
del mismo. La expresién para calcular el VAN es la siguiente:

(pag. 6)

Figura 2. 2 Férmula para calcular el VAN

, ENC,  ENC, FNC,

VAN = -4 4 2_ o
(1+ k)" (14k) (1+k)"

Fuente: (Finanzas corporativas en la practica, 2009)

El método VAN es el que va a realizar la valoracion de las inversiones
donde se parte desde la rentabilidad minima que se quiere obtener. Una vez
obtenida esta rentabilidad se procede a calcular el valor actualizado de caja,
si esta es mayor que el desembolso que se realizé inicialmente entonces se

puede decir que la inversion es viable.

Con solo encontrar el VAN se puede conocer si el proyecto sera
viable o0 no. Este también permite conocer que propuesta es la mas viable
entre diversas alternativas. Este indicador financiero reconoce en el caso de
gue quieran adquirir determinado negocio, si el precio es mayor o menor del

gue se ganaria al venderlo.
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TIR
Segun (Aguiar, 2009)

La tasa interna de rendimiento de un proyecto de inversién se
define como aquel tipo de actualizacién o descuento que iguala al
valor actual de los flujos netos de caja con el desembolso inicial,
es decir, es la tasa de actualizacion o descuento que iguala a cero
el valor actual neto. La expresion que permite el calculo de la TIR
es la siguiente: (pag. 6)

Figura 2. 3 Formula para calcular el TIR

FNC, FNC, ENC, _
A=— T+ Tttt o bien,
(1+r) (1+r) (1+r)
VAN — — A + FNC, . FNC, - ENC, _ 0

(1+r)  (1+7) (1+ )"

Fuente: (Finanzas corporativas en la practica, 2009)

La tasa interna de retorno es un promedio anual, resultado de la
rentabilidad que ha generado la inversion en determinados afios desde que
la primera inversion fue realizada. La TIR es un elemento del valor presente
neto de la inversion y es tomado en consideracion para realizar los flujos de
efectivos netos. Esta sirve para analizar las propuestas de inversion y puede

ser aplicada en activos financieros, bonos, proyectos de inversion etc.
2.2.1. Marco conceptual

Bebidas gaseosas: (Duarte, 2011), “Las gaseosas, o bebida carbonatada,

es una bebida saborizada, efervescente (carbonatada) y sin alcohol”.

Cobertura: (Czinkota, 2008), “El término cobertura se utiliza para referirse
tanto al niamero de areas en las cuales los productos de la empresa estan

representados como a la calidad de tal representacion”. (pag. 423)
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Comercializacion: (Chias & Xifra, 2008), “La comercializacion es el conjunto
de decisiones y actividades necesarias para hacer llegar el producto desde

las empresas fabricantes hasta el consumidor”. (pag. 53)

Consumidor: (Escudero, 2011), “El consumidor es la fuente de ingresos
para todas las empresas y profesionales, pues si no hubiera demanda de
bienes y servicios no existiria el comercio y la prestacion de servicios”. (pag.
33)

Demanda: (James, 2012), “La demanda representa la cantidad que un
consumidor desea comprar de una serie de bienes, ya sea expresada como
una funcion de los precios y el ingreso o como una funcién de la utilidad y de

los precios”. (pag. 58)

Distribucion: (Lopez - Pinto, Mas, & Viscarri, 2010), “La misidén de la
distribucion es llevar los productos al mercado en la cantidad deseada, el
lugar donde se deseen adquirir y en el momento que se necesiten”. (pag.
219)

Edulcorantes: (De Simone, 2009), “Los edulcorantes, o endulzantes, cuyo
sabor es muy parecido al del azlcar, aparecieron en el mercado como
sustitutos de los azucares refinados en cualquiera de sus variantes”. (pag.
71)

Envases descartable: (Mathon, 2012), “Estan pensados para un solo uso, y

ser desechados luego de su utilizacién”.

Mercado: (Avila, 2009), “Es sentido general, el mercado supone un espacio

real o figurado de encuentro entre la oferta y la demanda”. (pag. 157)

Negocio: (Gutiérrez, 2009), “Un negocio es un conjunto de elementos
patrimoniales constitutivos de una entidad econdmica dirigida y gestionada
con el propésito de proporcionar un rendimiento, menores costes y otros

beneficios econdmicos”. (pag. 195)
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2.3. Marco legal

En base a lo establecido por el Gobierno Nacional con respecto al
Plan del Buen Vivir (2009), en lo que respecta al capitulo VI determina lo

siguiente:

Inversién para el Buen Vivir en el marco de una macroeconomia
sostenible

Esta estrategia tiene por objetivo general construir tres
condiciones fundamentales para el Buen Vivir. La primera es la
sostenibilidad econ6mica a través de la canalizacion del ahorro a
la inversion productiva, publica y privada, de manera eficiente. La
segunda es el desarrollo de capacidades humanas vy
oportunidades sociales, que hagan posible una organizacion
econdémica mas equitativa y una convivencia social mas justa. La
tercera es la acumulacién de capital productivo necesario para
cambiar el patrén de especializacion de la economia y el modo de
acumulacion.

A partir de la linea de politica de la Revolucion Ciudadana y con la
entrada en vigencia de la nueva Constitucion, la inversion publica
cobra relevancia como variable instrumental de la intervencion del
Estado y se definira en funcion de las necesidades para alcanzar
el Buen Vivir.

Las metas fiscales de resultado y endeudamiento son las
variables que deberan ajustarse a estas necesidades, de manera
gue garanticen la sostenibilidad macroecondémica.

De acuerdo a esta estrategia del Plan del Buen Vivir, se habla de
mantener una macroeconomia sostenible de manera que los ciudadanos y
ciudadanas puedan mejorar su calidad de vida, para ello se establece una
estrategia de inversion productiva tanto en el sector publico como para el

sector privado.

Al existir un incentivo en la inversion productiva se prevé una mejora
en la economia nacional, asi como también se busca que tales
oportunidades se presenten de manera equitativa para todos. Desarrollando

nuevas propuestas de negocio no solo se contribuye a mejorar la economia
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de un determinado sector sino que ademas se crean mayores plazas de
trabajo, de manera que se pueda lograr un desarrollo econémico sostenible

tanto para la empresa como para sus empleados.

Ley organica de comercializacion y abastecimiento alimentario

Segun lo descrito en la Conferencia plurinacional e intercultural de soberania
alimentaria (2012), se menciona que la soberania alimentaria constituye un
objetivo estratégico y una obligacion del estado, que relacionado con el plan

del buen vivir, el articulo 13 de la constitucion prescribe:

Las personas y las colectividades tienen derecho al acceso
seguro y permanente a alimentos sanos, suficientes y
nutritivos; preferentemente producidos a nivel local y en
correspondencia con sus diversas identidades y tradiciones
culturales, para lo cual el Estado debera promover la
soberania alimentaria.

Ley Orgéanica de Régimen de la Soberania Alimentaria establece:

Comercializacién Interna.-

La ley correspondiente establecera los mecanismos para la
regulacion de precios en los que participaran los
microempresarios, microempresa 0 micro, pequefios Yy
medianos productores y los consumidores de manera
paritaria, y para evitar y sancionar la competencia desleal,
las préacticas monopdlicas, oligopélicas, monopsoénicas y
especulativas. El Estado procurara el mejoramiento de la
conservacion de los productos alimentarios en los procesos
de post-cosecha y de comercializacion. La ley
correspondiente establecera los mecanismos para evitar y
sancionar la competencia desleal, asi como las practicas
monopdlicas y especulativas
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se representan los aspectos metodolégicos que
fundamentan la investigacion, tales como: tipo de investigacion, disefio de la
investigacion poblacion, muestra, técnicas de recoleccion de datos, técnicas
de andlisis de datos, validez y confiabilidad de los instrumentos de

investigacion
3.1. Tipo de investigacion

La investigacién es de caracter descriptiva, puesto que va a permitir
detallar todo lo referente a la investigacién, ademas que es exploratoria, ya
gue se va a indagar qué posibilidades hay de aumentar la cobertura del

producto en la parroquia Ximena.

Se considera que la investigacién es aplicativa, ya que se buscara
gue la propuesta planteada sea la indicada para aumentar la cobertura de
Barrilitos O-key. La investigacion también es bibliografica porque mediante el
sustento cientifico de diversos autores, se va a definir varios temas

relacionados al trabajo.

Esta investigacion es de tipo descriptivo ya que trabajara sobre la
realidad en los objetos de estudio y se presentard una interpretacion correcta
de los hechos. Ademas se describiran criterios sobre el publico investigado.
Segun Sabino (2005), considera que en la investigacion descriptiva: “se
describe algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos,
utilizando criterios sistematicos para destacar los elementos esenciales de

su naturaleza”. (pag. 36).
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Dankhe (1986) (citado por Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y
Baptista Lucio 1995) sefiala que:

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos comunidades o cualquier otro
fendmeno que sea sometido a analisis. Asi mismo, Hernandez
Sampieri y otros (ob. cit.) sostienen que en este tipo de
investigacion se evaltan o miden diversos aspectos, dimensiones
o componentes del fendmeno a investigar. (pag. 60)

3.2. Disefio de la investigacion

El presente es un estudio de corte transversal cuantitativo a través
de encuestas, que se desarrollara al mercado meta, asi mismo que la
investigacion se la realizara en un espacio y tiempo determinado. La
investigacion es explicativa, ya que busca explicar lo que sucede en la zona
de estudio, ademés de ver que oportunidades se presentan para la
ampliacion de cobertura de la empresa Diskolas S.A.

3.3. Poblacion y muestra

3.3.1. Poblacién
Segun lo escrito por Ballestrini (1997) “se entiende por poblacion

cualquier conjunto de elementos de lo que se quiere conocer o investigar
alguna o algunas de sus caracteristicas (pag. 122)" La poblacion sera
tomada de las tiendas detallistas ubicadas en la parroquia Ximena las
cuales comercializan las diferentes marcas de bebidas gaseosas, puesto
gue se busca analizar la experiencia que éstos negocios han tenido con
sus actuales proveedores de gaseosas y determinar la factibilidad de

distribuir las bebidas de Barrilitos O-key en esta parroquia.

3.3.2. La muestra

Segun Barragan (2009), “La muestra es una proporcion de una poblacion
especifica que, en el marco de una investigacion, deviene el sujeto de la

investigacion”. Se considera la aplicacion de un muestreo probabilistico en
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base a los tenderos. Para el calculo de la muestra se utilizara la formula de

la poblacion infinita, la cual es:

t,” pg
_a
n= 2
e

Donde se considera que:

p 0.5 Prevalencia esperada del parametro a evaluar, si se desconose se asigna p=0,5

q=(1p) 0.5 Diferencia del valor esperado.
e =error % Error muestral deseado. Diferencia entre el resultado obtenido entre n'y N.
Confianza 95%  Probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean ciertos

t 1.96 Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos segun la distribucion normal.

n 196.00  Tamafio de la muestra
Distribucion Normal estandar N(0,1)
Nivel de
ccl)\|,1fianza 75% 80% 85% 90% 95% 97.50% 99%
Valor de t 1.15 1.28 1.44 1.65 1.96 2.42 2.58
Entonces:

1,96)%%0,5%0,5
) ) )
n= =196
(0,07)2
)

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de investigacion utilizadas fueron las encuestas
realizadas a los tenderos (duefios de tiendas). El instrumento de
investigacion fue el cuestionario estructurado con preguntas cerradas de

opcién multiple, el cual se muestra en el anexo 1.

3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Las encuestas se realizaron en el campo de investigacion donde se
estuvo personalmente con el duefio de la tienda. La tabulacion se la realizé
en Microsoft Excel, segun Méndez (2004) “implica el ordenamiento de la
informacion que al ser procesada y cuantificada por items y agrupada por

variables, permite la presentacion en tablas” (pag. 206).

La presentacion de los resultados de esta investigacion se puede

evidenciar a través de tablas de frecuencia y graficos tipo diagramas de
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barras, presentados en Excel, teniendo en cuenta la tabulacion ordenada de
la informacion. Desde ahi se apreciara las necesidades de los clientes
encuestados, para elaborar la propuesta.

3.6. Procedimiento
Para el desarrollo del proceso investigativo se realizo el siguiente proceso.

e Planteamiento del problema

e Fundamentacion tedrica.

¢ Definicion de la metodologia y disefio de la investigacion.
¢ Recoleccién de datos

e Andlisis de los resultados

e Presentacion de la informacion
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CAPITULO IV
RESULTADOS DEL DIAGNOSTICO

4.1. Presentacion de resultados
1.- ¢Es usted la persona que normalmente atiendo este negocio?
Tabla 4. 1 Atencién del negocio

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Siempre 157 80%
Algunas veces 38 19%
Pocas veces 1 1%
Nunca 0 0
Total 196 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: El Autor

Figura 4. 1 Atencién del negocio

200
150
100
50
0 T 0
Siempre Algunas veces Pocas veces Nunca
M Seriesl

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

En base a las encuestas realizadas, se pudo identificar que la mayoria
de los tenderos atienden a su clientela personalmente en estos negocios,
puesto que generalmente se trata de pequerias tiendas detallistas en las que
el propietario cuenta con el apoyo de su familia quienes contribuyen en la

atencion del negocio.
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2.- ¢Hace cuantos afos usted tiene este negocio?

Tabla 4. 2 Tiempo del negocio

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Menos de 1 afio 23 12%
1a 3 afios 170 87%
De 3 a 4 afos 3 2%
M4ds de 4 afios 0 0%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 2 Tiempo del negocio

Tiempo del negocio
i Series1
170
23
3 0
Menos de 1 afio 1 a3 afos De 3 a4 afios Mas de 4 afios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Segun los resultados de la encuesta se refleja que la mayoria de
estos negocios estan establecidos en el mercado entre 1 a 3 afos,
ofreciendo multiples productos a su variada clientela, lo cual permite
determinar que tienen cierto nivel de reconocimiento en el sector que se

encuentran.
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3.- ¢Qué marcas de bebidas gaseosas comercializa en su negocio?

Tabla 4. 3 Marcas de bebidas que comercializa

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Coca cola 75 38%
Pepsi 66 34%
Big Cola 196 100%
Tropical 58 30%
Otros 51 26%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 3 Marcas de bebidas que comercializa

Marcas de bebidas que comercializa
196
75
66
58 51
Coca cola Pepsi Big Cola Tropical Otros

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Segun la encuesta realizada, la mayoria de las tiendas detallistas de

la Parroquia Ximena comercializan Big cola; lo cual la convierte en la bebida

mas comercializa entre en estos negocios, por lo tanto se puede asumir que

si se busca ingresar a este mercado Big Cola seria el competidor directo de

Barrilitos O-key, puesto que Coca Cola y Pepsi compiten a otro nivel de

precios.
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4.- ¢Cuél es la marca de bebidas gaseosas mas solicitadas por sus

clientes?

Tabla 4. 4 La marca de gaseosas que mas solicitan

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Coca cola 49 25%
Pepsi 34 17%
Big Cola 109 56%
Tropical 2 1%
Otros 2 1%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 4 La marca de gaseosas que mas solicitan

La marca de gaseosas que mas
solicitan
109
49
34
N .
Coca cola Pepsi Big Cola Tropical Otros

Fuente: Encuesta

Elaborado por: El Autor

Estos resultados demuestran que la bebida que mas solicitan lo
clientes de estos negocios es Big Cola, lo cual refleja que esta es la bebida
mejor posicionada, mérito que puede atribuirse a su larga trayectoria en el
mercado, por lo tanto, para Barrilitos O-key no es conveniente que se
ingrese a competir directamente con esta bebida.
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5.- ¢Usted cree que tiene un margen aceptable en la venta de

gaseosas?

Tabla 4. 5 Margen de aceptacion de bebidas gaseosas

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
No 34 17%
Si 162 83%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 5 Margen de aceptacion de bebidas gaseosas

Margen de aceptacion de bebidas

M Seriesl

162
] l
No Si

Fuente: Encuesta

Elaborado por: El Autor

En lo que se refiere al nivel de ventas de gaseosas que registran los
propietarios de las tiendas del sector, se pudo identificar que si existe un
margen de ventas, lo cual permite determinar que para los dependientes de
estos establecimientos resulta rentable la comercializacion de bebidas

gaseosas.
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6.- ¢Cudl es el factor que genera mayor demanda en las ventas de

gaseosas?

Tabla 4. 6 Factor que genera la venta de gaseosas
FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Publicidad 21 11%
Promocion 44 22%
Precio 129 66%
Otros 2 1%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 6 Factor que genera la venta de gaseosas

Factor que genera las ventas de
gaseosas
129
44
21
2
Publicidad Promocién Precio Otros

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Segun la encuesta realizada a los encargados de estos negocios, es
claro identificar que el factor precio es que tiene mas peso en cuanto a la
demanda en la venta de bebidas gaseosas en la Parroquia Ximena,
situacion que es diferente en otros sectores en donde el factor precio no se
considera, puesto que Coca Cola es la preferida a pesar de tener un mayor
valor monetario. Por lo tanto en la Parroquia Ximena Barrilitos O-key, debe
ingresar a competir por precios por lo cual no necesita una gran inversion en

comerciales de television como otras bebidas.
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7.- ¢ Esté satisfecho con su actual proveedor de bebidas gaseosas?

Tabla 4. 7 Satisfaccion con su proveedor de bebidas gaseosas
FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Total acuerdo 12 6%
Total desacuerdo 184 94%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: El Autor

Figura 4. 7 Satisfaccion con su proveedor de bebidas gaseosas

Satisfaccion con el proveedor
184

12
N, |

Total acuerdo Total desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Durante las encuestas se pudo profundizar las causas que repercuten
en el alto nivel de insatisfaccion de los tenderos con sus proveedores de
bebidas gaseosas, lo cual se debe a que los vendedores no llegan en el dia
que corresponde su visita; la falta de capacitacion a los choferes y
estibadores, quienes entregan sus productos a cada cliente no es Ila
adecuada ya que existen falencias muy grandes en relaciones humanas y
servicio al cliente; sus pedidos no le llegan completos segun su solicitud;
existe mucha rotacion de vendedores, no existe un vendedor permanente en
la zona; no le brindan publicidad o equipos de frios para colocar los
productos; no le entregan las promociones acordadas. Este alto nivel de
insatisfaccion permite evidenciar que existe una oportunidad de mercado en

esta zona.
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8.- ¢Conoce usted la marca de gaseosas Barrilitos O-key?

Tabla 4. 8 Conocimiento de la marca

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Si 192 98%
No 4 2%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 8 Conocimiento de la marca

Conocimiento de la marca
i Series1
192
4
Si No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Del total de encuestados, comerciantes de bebidas gaseosas en sus
negocios, se pudo identificar que la mayoria de los encuestados conocen de
este producto, lo cual se considera un punto favorable, puesto que al ser
conocida la marca los clientes se sentiran incentivados a consumirla. El nivel
de reconocimiento de la marca puede atribuirse al hecho de que Barrilitos O-
key ingreso al mercado desde hace varios afios atras donde fue una de los
productos mejores posicionados a pesar de que posteriormente haya sido

sacado del mercado, muchos la recuerdan.
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9.- ¢ Estaria dispuesto a vender este producto?

Tabla 4. 9 Venderia el producto

FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Total acuerdo 196 100%
Total desacuerdo 0 0%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 9 Venderia el producto

Venderia el producto
i Seriesl
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0
Total acuerdo Total desacuerdo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

En base a los resultados obtenidos, es claro observar que gran
cantidad de los encuestados estan dispuestos a vender la bebida gaseosa
Barrilitos O-key, en sus negocios, lo cual demuestra la factibilidad de
distribuir esta bebida gaseosa en la Parroquia Ximena de la Ciudad de
Guayaquil, ya que cuenta con la aceptacion de los propietarios de las
tiendas detallistas del sector. Esto puede atribuirse al hecho de que para los
propietarios de los negocios les resulta rentable la comercializacion de
bebidas gaseosas y ademas Barrilitos O-key cuenta con cierto nivel de
reconocimiento, lo cual puede favorecer para su comercializacion y
consecuentemente  proporcionar beneficios econdmicos para los

dependientes.
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10.- ¢ Qué le gustaria sobre el proveedor de la marca Barrilitos O-Key le

ofrezca para comercializar este producto?

Tabla 4. 10 Que espera por parte de su proveedor
FRECUENCIA FRECUENCIAR

ABSOLUTA. ELATIVA
Publicidad en puntos de venta 146 74%
Anuncios 9 5%
Promociones 23 12%
Otros 18 9%
Total 196 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Figura 4. 10 Que espera por parte de su proveedor

Espera del proveedor

M Series1

Otros h 18

Promociones E 23
Anuncios i 9

Publicidad en puntos de venta 146

Fuente: Encuesta
Elaborado por: El Autor

Estos resultados demuestran que los encuestados mas que nada
esperan publicidad en los puntos de venta de parte de los proveedores de la
bebida Barriltos O-Key, tales como afiches o herramientas de
merchandising. Por lo tanto es necesario proporcionar a los propietarios de
los negocios las herramientas necesarias para que puedan promover las

bebidas gaseosas Barrilitos O-Key en sus negocios.
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4.2. Andlisis e interpretacion de la informacion

En base a las encuestas realizadas, se pudo identificar que la mayoria
de los tenderos atienden a su clientela personalmente en estos negocios,
puesto que generalmente se trata de pequefias tiendas detallistas en las que
el propietario cuenta con el apoyo de su familia quienes contribuyen en la

atencion del negocio.

Segun los resultados de la encuesta reflejan que la mayoria de estos
tiendas estan establecidas en el mercado entre 1 a 3 afos, ofreciendo
multiples productos a su variada clientela, lo cual permite determinar que

tienen cierto nivel de reconocimiento en el sector que se encuentran.

Segun la encuesta realizada, la mayoria de las tiendas detallistas de
la Parroquia Ximena comercializan Big cola; lo cual la convierte en la bebida
mas comercializa entre en estos negocios, por lo tanto se puede asumir que
si se busca ingresar a este mercado Big Cola seria el competidor directo de
Barrilitos O-Key, puesto que Coca Cola y Pepsi compiten a otro nivel de

precios.

Estos resultados demuestran que la bebida que mas solicitan lo
clientes de estos negocios es Coca cola, lo cual demuestra que esta es la
bebida mejor posicionada lo cual puede atribuirse a su larga trayectoria en el
mercado, por lo tanto, para Barrilitos O-Key no es conveniente que ingrese a

competir directamente con esta bebida.

En lo que se refiere al nivel de ventas de gaseosas que registran los
propietarios de las tiendas del sector, se pudo identificar que si existe un
margen de ventas, lo cual permite determinar que para los dependientes de
estos establecimientos resulta rentable la comercializacion de bebidas

gaseosas.

Segun la encuesta realizada a los encargados de estos negocios, es
claro identificar que el factor precio es que tiene mas peso en cuanto a la

demanda en la venta de bebidas gaseosas en la Parroquia Ximena,
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situacion que es diferente en otros sectores en donde el factor precio no se
considera puesto que Coca Cola es la preferida a pesar de ser mas cara.
Por lo tanto en la Parroquia Ximena Barrilitos O-Key debe ingresar a
competir por precios por lo cual no necesita una gran inversion en

comerciales de television como otras bebidas.

Durante las encuestas se pudo profundizar las causas que repercuten
en el alto nivel de insatisfaccion de los tenderos con sus proveedores de
bebidas gaseosas, lo cual se debe a que los vendedores no llegan en el dia
gue corresponde su visita; la falta de capacitacion a los choferes y
estibadores, quienes entregan sus productos a cada cliente no es la
adecuada ya que existen falencias muy grandes en relaciones humanas y
servicio al cliente; sus pedidos no le llegan completos segun su solicitud;
existe mucha rotacién de vendedores, no existe un vendedor permanente en
la zona; no le brindan publicidad o equipos de frios para colocar los
productos; no le entregan las promociones acordadas. Este alto nivel de
insatisfaccion nos permite evidenciar que existe una oportunidad de mercado

en esta zona.

Del total de encuestados, comerciantes de bebidas gaseosas en sus
negocios, se pudo identificar que la mayoria de los encuestados conocen de
este producto, lo cual se considera un punto favorable puesto que al ser
conocida la marca los consumidores se sentirdn incentivados a consumirla.
El nivel de reconocimiento de la marca puede atribuirse al hecho de que
Barrilitos O-Key ingresé al mercado desde hace varios afos atras donde fue
una de las marcas mejores posicionadas a pesar de que posteriormente

haya sido sacada del mercado, muchos la recuerdan.

En base a los resultados obtenidos, es claro observar que gran
cantidad de los encuestados estan dispuestos a vender la bebida gaseosa
Barrilitos O-Key, en sus negocios, lo cual demuestra la factibilidad de
distribuir esta bebida gaseosa en la Parroquia Ximena de la Ciudad de
Guayaquil, ya que cuenta con la aceptacion de los propietarios de las
tiendas detallistas del sector. Esto puede atribuirse al hecho de que para los
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propietarios de los negocios les resulta rentable la comercializacion de
bebidas gaseosas y ademas Barrilitos O-Key cuenta con cierto nivel de
reconocimiento, lo cual puede favorecer para su comercializacion y
consecuentemente  proporcionar  beneficios econdémicos para los

dependientes.

Estos resultados demuestran que los encuestados mas que nada
esperan publicidad en los puntos de venta de parte de los proveedores de la
bebida Barriltos O-Key, tales como afiches o0 herramientas de
merchandising. Por lo tanto es necesario proporcionar a los propietarios de
los negocios las herramientas necesarias para que puedan promover las

bebidas gaseosas Barrilitos O-Key en sus negocios.
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CAPITULO V
PROPUESTA

5.1. Descripcion del proyecto

Con el desarrollo de la siguiente propuesta se pretende ampliar la
cobertura de la empresa Diskolas S.A., a fin de que pueda comercializar sus
productos en la Parroquia Ximena en donde hasta la actualidad no han
ingresado, lo cual representa una desventaja para la empresa puesto que en
este mercado la demanda se ha incrementado. Esto ayudara a la empresa a

incrementar su ventas y consecuentemente su participacion en el mercado.

El desarrollo de la propuesta cuenta con el respaldo de los
administradores de la empresa Diskolas S.A., debido a que al incrementar la
cobertura se puede lograr un crecimiento significativo para la empresa, y
para soportar este proceso se incluyen tacticas de mercadeo orientadas a
los negocios de la Parroquia Ximena, de modo que la comercializacion sea

mas competitiva en el sector.

Sector de la actividad

Diskolas S.A. es una empresa nacional dedicada a la produccion y
comercializacion de bebidas, segun su actividad esta empresa pertenece al
sector secundario puesto que se encarga directamente de la fabricacion de
las bebidas, asi como también se la puede clasificar dentro del sector
terciario puesto que también se encarga de la distribucion de sus productos.
Dentro del sector, la empresa se clasifica dentro de las bebidas no

alcoholicas (gaseosas, jugos de frutas, agua, bebida energizante).
Segmento de mercado

La Ciudad de Guayaquil se divide en zonas geograficas entre las que
se encuentra la zona norte, centro, sur; actualmente la empresa Diskolas

S.A. distribuye sus productos en las zonas norte, centro y en algunos

R —————————
Gonzalez Sarango Carlos Enrique
61



“Titulo: Analisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de
Guayaquil. Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la empresa
Diskolas S.A.”

sectores de la zona sur, sin embargo, existen parroquias en las que aun no
se ha podido incursionar. Las variables de segmentaciébn que seran

consideradas son las siguientes:

¢ Necesidad basica que se busca satisfacer: La sed.

e Grupos de compradores potenciales a los cuales se dirige la empresa:
Las tiendas detallistas de la Parroquia Ximena, los consumidores
finales que habitan en este sector.

e Productos que satisfaran esta necesidad: Bebidas gaseosas.

En lo que se refiere al mercado meta de la empresa, se puede decir
qgue la empresa Diskolas S.A. pretende dirigirse principalmente a las tiendas
detallistas ubicadas en la Parroquia Ximena de la Ciudad de Guayaquil,
puesto que es un sector en el que aun no ha podido incursionar con sus
productos de bebidas gaseosas Barrilitos O-Key, en donde se enfocara en
ingresar con un producto de calidad a un precio competitivo que le permita
captar la atencion de las tiendas detallistas del sector quienes a su vez se
encargaran de comercializar el producto al consumidor final, generando valor
tanto para la tienda como para la empresa Diskolas y la marca Batrrilitos O-

Key.
Posicionamiento

El posicionamiento de la marca Barrilitos O-Key en la Parroquia
Ximena se manejara de la misma forma en que se maneja a nivel nacional,
ya que se trabaja la imagen de la marca como una bebida gaseosa
tradicional, puesto que su produccion nacié en Ecuador a diferencia de otras
bebidas gaseosas de origen extranjero. Para alcanzar un buen
posicionamiento en la mente de los consumidores, Barrilitos O-Key busca
despertar los recuerdos de los consumidores de entre 40 afios en adelante
quienes consumian esta bebida durante su nifiez asi como también busca
captar la atencion del publico joven por lo que se trabaja con un

posicionamiento de tipo emocional. Ademas, busca establecer una relacion
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calidad-precio en la que los consumidores perciban que éstas son bebidas

de calidad, con un buen sabor y a un buen precio.

Analisis situacional

Tabla 5. 1 Matriz FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Contar con una planta propia para la | *Alta demanda de bebidas gaseosas
produccién de las bebidas gaseosas. |en el mercado ecuatoriano.
*Tener una capacidad instalada para |*Mayor interés del gobierno en
producir hasta medio millén de cajas. |incentivar el consumo de los

* Poseer una marca (Barrilitos Ok) productos nacionales.
recordaday ampliamente reconocida |*Oportunidad de competir en el
en el mercado nacional. mercado en un espacio de potencial

* Contar con los recursos necesarios |crecimiento.

(econdmicos, humanos) paraingresar | *Oportunidad de ingresar a nuevos
en nuevos mercados. sectores.

* Poseer el Know-How para
posicionar la marca.

*Tener la capacidad para competir con
un precio intermedio.

DEBILIDADES AMENAZAS
*No contar con una variedad en *Alta competencia en el mercado.
presentacion de productos. *Existen marcas de bebidas gaseosas
*Las otras marcas de productos que |que han logrado posicionarse en el
manejala empresa no son mercado.
reconocidas. *Normativa vigente que obligaala

*No contar con plantas de produccién |industria plastica a cancelar un

en las otras ciudades principales del |impuesto "verde", lo cual incide en el
Ecuador. costo de las botellas para las bebidas.
*Poca cobertura nacional.

Elaborado por: El autor
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Marketing mix
Producto

El producto con el que se pretende incursionar en el mercado de
tiendas detallistas de la Parroquia Ximena son las lineas de bebidas
gaseosas bajo la marca “Barrilitos O-Key”, las mismas que se comercializan
en cuatro presentaciones en cinco sabores diferentes, los cuales se

mencionan a continuacion:

e Barrilitos O-Key 355CC (Negra, fresa, naranja, manzana, limon pet).
e Barrilitos O-Key 1500CC (Negra, fresa, naranja, manzana, limon pet).
e Barrilitos O-Key 1250CC (Negra, fresa, naranja, manzana, limon pet).

e Barrilitos O-Key 3120CC (Negra, fresa, naranja, manzana pet).

La estrategia de producto aplicada para lanzar las bebidas gaseosas
de Barrilitos O-Key fue la de incluir nuevos atributos al producto, puesto que
se incluydo un nuevo disefio al que tradicionalmente presentaban estas
bebidas cuando recién ingresaron en el mercado ecuatoriano en donde se
comercializaba en botellas de vidrio con forma de barril en alusion a su
nombre. Por otra parte, la estrategia de marca que fue aplicada por la
empresa Diskolas S.A. es la de marcas mudltiples, ya que ademas de la
marca “Barrilitos O-Key” maneja las marcas “Nativa” (agua), “T-rex”

(energizante), “Ponch ICE” (jugo de frutas).

El logo establecido por la empresa Diskolas S.A., para identificar la
marca de “Barrilitos O-Key”, ha sido disefiado considerando los colores rojo
y blanco, los cuales fueron seleccionados para darle un aspecto sencillo, asi
como también por el hecho de que otras bebidas gaseosas del mercado
también aplican estas tonalidades y han logrado posicionarse, de manera
que “Barrilitos O-Key” pueda aprovechar esta recordacion para ser

identificada facilmente como bebida gaseosa.
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Figura 5. 1 Logo de Barrilitos O-Key

. 3

BARRILITOS

Fuente: (Diskolas, 2012)

En lo que se refiere las etiquetas de las bebidas gaseosas, se

incluyen los siguientes elementos:

e Logotipo.

e Contenido neto.

e Sabor.

e Logo “Hecho en Ecuador”.
e Informacion nutricional.

¢ Ingredientes.

¢ Registro sanitario.

¢ Informacion de la empresa.

En cuanto al envase de “Barrilitos O-Key” se utiliza material plastico

reciclable con tapa rosca que incluye el anillo de seguridad correspondiente.

Gonzalez Sarango Carlos Enrique
65



“Titulo: Analisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de
Guayaquil. Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la empresa
Diskolas S.A.”

Plaza

La estrategia de distribucion que sera aplicada es la de canales de
distribucion ajenos, puesto que Diskolas S.A. utiliza intermediarios para
hacer llegar sus productos al consumidor final. Ademas, en lo que respecta a
las escalones de la red de distribucion, Diskolas S.A. contara con un sistema
de ventas, para lo cual contratara cuatro vendedores que se encargaran de

vender las bebidas gaseosas de Barrilitos O-Key a las tiendas detallistas.

En cuanto a las estrategias de cobertura del mercado, se determina la
aplicacion de una técnica de distribucion intensiva puesto que se busca que
Barrilitos O-Key esté disponible en todas las tiendas que se encuentran en la
Parroquia Ximena de la Ciudad de Guayaquil, con el propésito de abarcar un
mayor segmento de mercado. Para llevar a cabo la distribucion del producto
se desarrolla un sistema por zonas los mismos que se dividen en sectores a

los cuales seran asignados los vendedores que se contrataran.

Figura 5. 2 Parroquia Ximena Barrilitos O-Key

@

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Estrategia de zonificacidén de venta
Sur de Guayaquil

* El mercado del sur de Guayaquil es indiscutiblemente la parte mas
importante de Guayaquil, el mercado de la Parroquia Ximena es un
mercado potencial para Diskolas S.A.

Figura 5. 3 Mapa del Sur de Guayaquil

L

Fuente: (Diskolas, 2012)
Sur de Guayaquil
La Parroquia Ximena de Guayaquil debe ser dividida en 6 zonas de trabajo:
* Zona 1: Visita dia lunes.
* Zona 2: Visita dia martes.
* Zona 3: Visita dia miércoles.

+ Zona 4: Visita dia jueves.

R
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» Zona 5: Visita dia viernes.

+ Zona 6: Visita dia sabado.

Figura 5. 4 Seleccién de la Parroquia Ximena

Fuente: (Diskolas, 2012)

Zonas de trabajo Parroquia Ximena

* Enlas zonas a trabajar en la Parroquia Ximena estaran estructuradas

con 4 rutas por cada zona.

+ Cada ruta tiene un promedio de 80 clientes tenderos promedio dia de

visita.

* La zona tiene un promedio de 1920 clientes tenderos universo.

R
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Figura 5. 5 Zonificacion de la Parroquia Ximena

- —

Fuente: (Diskolas, 2012)

El fin de la atencion

* La cobertura es la parte muy importante para Diskolas, ya que el
trabajar directamente con la fuerza de ventas directa permitira a la
empresa Diskolas S.A. llegar a mas clientes y colocar el portafolio de

productos en los diferentes puntos de ventas.

Como atender de manera rentable

+ Para que la atencion que se realice de manera rentable para la

empresa, es necesario trabajar en bloque.

* Los cuatro vendedores trabajarian las 4 rutas de una zona haciendo
un barrido completo y permitira que el camion de las entregas se
desplace en el mismo sector y tener capacidad de respuesta

inmediata.
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Logistica de territorios de distribucion
* Las entregas de los pedidos de cobertura deberan ser entregados con

un camion con quilla.

+ ElI camién entregara los pedidos de 4 vendedores del dia que

corresponda en la zona de trabajo.

Figura 5. 6 Rutas de atencion

RUTAS DE ATENCION — PARROQUIA XIMENA

QD @

R4
,,.,3 Rl & SABADO

¥ P ZONA6

> “

Fuente: (Diskolas, 2012)

Determinacion de metas para vendedores

Uno de los aspectos fundamentales del plan de ventas es la
determinacion de las metas para los vendedores, puesto que si se busca
ingresar a un nuevo sector sera necesario establecer metas medibles para
posteriormente evaluar los resultados que se obtengan de ello. Por lo tanto,

se determinan las siguientes metas para el equipo de ventas:
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e Incrementar a 1920 clientes nuevos la cartera de clientes de
DisKolas S.A. en las diferentes zonas de la Parroquia Ximena en el

primer afo.

e Alcanzar ventas de $5000 por vendedor mensualmente al ingresar a

este nuevo mercado.

Tabla 5. 2 Metas de vendedores

METAS DE VENDEDORES

Promedio de

Tiendas visitadas Ventas . . Promedio de

Vendedores L. ) ventas diarias
diariamente realizadas ventas mensuales

por vendedor
Vendedor 1 80 40 S 300.00| S 6,000.00
Vendedor 2 80 40 S 300.00| S 6,000.00
Vendedor 3 80 40 S 300.00| S 6,000.00
Vendedor 4 80 40 S 300.00| S 6,000.00
TOTAL 320 160 S 300.00| S 24,000.00

Elaborado por: El autor

Cabe destacar que para el cumplimiento de las metas establecidas los
vendedores contardn con las herramientas necesarias, desde esta
perspectiva se considero el establecimiento y asignacion de rutas de ventas
para cada vendedor, ademas deberan manejar una cartera de clientes a
quienes se les proporcionaran herramientas promocionales para promover

las ventas del producto.

Precio

La estrategia de precios que se utilizara para introducir Barrilitos O-
Key en el mercado de la Parroquia Ximena del canton Guayaquil es la de
estrategia de precios de penetracion, la cual que permitira a Diskolas S.A.
introducir de forma inmediata su producto en todos los sectores de esta
parroquia.

La estrategia de precios de penetracion a usar consistira en que

Diskolas S.A. cuando vaya a ingresar a este mercado establezca un precio
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bajo con el fin de obtener y atraer de manera rapida un gran porcentaje de
este mercado. Los objetivos que permitira alcanzar esta estrategia a

Diskolas S.A. con su producto Barrilitos O-Key son los siguientes:

e Ingresar de forma inmediata en el mercado de las gaseosas.
e Producir un gran porcentaje en las ventas.
e Alcanzar un gran porcentaje de participacion mercado.

e Conquistar a nuevos consumidores o clientes que son sensibles a los

bajos precios en los productos.

Las razones por las cuales se estableci6 esta estrategia de precios es
porque el mercado en el que se encuentra compitiendo la gaseosa Batrrilitos
O-Key es muy grande, ademas los consumidores que la zona a incursionar
son muy sensibles al precios. Por otra parte, al bajar los precios del producto
se obtendra una gran demanda del mismo, por lo consiguiente los costes
fijos de produccion y de distribucion disminuirdn mucho mas al aumentar las

ventas.

A continuacion se detalla de manera minuciosa el producto Barrilitos

O-Key con cada uno de sus precios de acuerdo a su tamafio y presentacion:
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Tabla 5. 3 Lista de precios - Afio 2013

DISKOLAS S.A.
LISTA DE PRECIOS - ANO 2013

12% IVA

PRECIO DELISTA PRECIO VENTA SUGERIDO PVP

| wmarcA | PRESENTACION | uniDADES 0.12 UNIDAD UNIDAD
§ OKEY NEGRAFRESANARANJAMANZANA PET 3120CC | 6 | 09 | 660 | 75 | 125 | 900 | 1.50 |
@)
< |OKEY NEGRA FRESANARANJAMANZANALIMON PET 1250CC | 6 | 0.34 | 2.46 2.8 0.47 | 4.50 | 0.75 \
0
8 OKEY NEGRAFRESANARANJAMANZANALIMON PET 1500CC | 6 | 0.48 | 3.52 4 0.67 | 4.80 | 0.80 \
o))
<
O OKEY NEGRAFRESANARANJAMANZANA,LIMON PET 355CC 12 0.41 2.99 3.4 0.28 4.80 0.40

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Comparacion de precios

Tabla 5. 4 Comparacién de precios

PVP

MARCA PRESENTACION
UNIDAD

OKEY NEGRA,FRESA NARANJAMANZANA PET 3120CC $ 1.50

Barrilitos  [OKEY NEGRA, FRESANARANJAMANZANA LIMON PET 1250CC $ 0.75

Okey OKEY NEGRA,FRESA NARANJA MANZANA,LIMON PET 1500CC $ 0.80

OKEY NEGRA,FRESA NARANJA MANZANA,LIMON PET 355CC $ 0.40

Coca Cola 3120 CC $ 2.25

| Coca Cola 1250CC $ 1.10

CocaCola  |5oc7 Com 1500cC 8 125

Coca Cola 355 CC $ 0.60

Pepsi 3120 CC $ 1.80

: Pepsi 1250CC $ 1.00

Pepsi foepsits00ce $ 1.25

Pepsi 355 CC $ 0.50

. Big Cola 3 Litros $ 1.80

Blg Cola Big Cola 1.035 Litros $ 0.50

Tropical 3120 CC $ 1.80

. Tropical 1250CC $ 1.00

Tropical Tropical 1500CC $ 1.25

Tropical 355 CC $ 0.50

Fuente: (Diskolas, 2012)

En base al andlisis de los precios al consumidor final tanto de
Barrilitos O-Key como de la competencia, se puede identificar que Barrilitos
O-Key presenta precios mucho mas bajos lo cual puede ser aprovechado
como una estrategia para ingresar al mercado de la Parroquia Ximena, a
pesar de que su competencia inmediata Big Cola presenta precios similares,

no cuenta las mismas presentaciones que posee Barrilitos O-Key.
Promocion

Para realizar la promocién de la gaseosa Batrrilitos O-Key se utilizaran
todos los elementos de la mezcla de promocion de tal modo que se pueda
captar la atencion del consumidor final y asi poder introducir este producto
en la parroquia Ximena del canton Guayaquil.
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Figura 5. 7 Mezcla promocional

.. Promocion
Publicidad
de ventas
I\\_\_ '._\ /_.;
_ |
Venta Relaciones
Personal Publicas
S ;" LY J

Fuente: (Diskolas, 2012)

Material de soporte

En lo que respecta al material de soporte, esta sera realizada en la
parroguia Ximena que es a donde se desea incursionar con Barrilitos O-Key
se colocaran por tres meses vallas que contendran como imagen principal el
producto en la Av. Domingo Comin y en la Av. 25 de julio, ya que son las
principales avenidas de esta parroquia. También se colocaran afiches en las

distintas tiendas que ofertaran las gaseosas Barrilitos O-Key.
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Publicidad ATL

Figura 5. 8 Afiche 1.250 litros

e oA

=

1.250 litros
a solo $.75

naranja cola manzono

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 9 Afiche 3 litros

3 Iifros 120
elelle $1.50 :

manzana ima limén naranja

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 10 Afiche 355 cc

A\enéi; al Consumide :
: - : /(04) 6-011-640 |/
manzana limadimén naranja \\(_04) 2-103.355%5 “‘ |

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 11 Afiches 1.5 litros

1.5 lifros
a solo $0.80

fresa narania

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 12 Vallas

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Publicidad Activacion

La propuesta de activacion plantea entregar material de
merchandising en cada una de las tiendas de la parroquia Ximena ya que se
ambientara el lugar y se exhibira el producto en las cabeceras de Gondolas
gue se encuentran en el extremo lineal debido a que estos lugares son los
que primero observa un consumidor cuando entra a una tienda, ademas se
lo ubicara la gaseosa Barrilitos O-Key en las perchas a la altura del nivel de
las manos por tratarse de un producto que es de consumo diario. Esta
publicidad en el punto de ventas debe renovarse cada seis meses en todo el

primer afio de incursién en las tiendas de esta parroquia.

Se colocarad en los principales puntos de ventas de la parroquia
Ximena a una impulsadora que estara dando muestras gratis del producto a
los clientes que lleguen en ese momento a la tienda y se degustara el
producto para que conozcan de su excelente sabor y empiecen a consumir,
ademas estas mismas impulsadoras estaran entregando material POP a los
clientes que lleven el producto. Esto se realizara el primer dia en que la
tienda empiece a comercializar “Barrilitos O-Key”, y se turnara en las
diferentes tiendas de las diferentes zonas durante un mes en las tiendas

principales de esta parroquia.
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Merchandising

Figura 5. 13 Frigorificos

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 14 Gondolas

Fuente: (Diskolas, 2012)

Promocion de ventas

Para la promocion de ventas se utilizaran dos estrategias principales
gue son la estrategia Push que empuja el producto hacia los detallistas y la
estrategia Pull que atrae al consumidor final hacia el producto.

Estrategia Push:

La promocién de ventas a realizar va dirigida a los detallistas con el fin
Gnico de incentivar la compra y la venta de la gaseosa Barrilitos O-Key por
parte de los mismos las promociones de ventas para los detallistas seran las

siguientes:

R
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Ofrecer un 5% de descuentos al precio total por compra mayores a

las 5 cajas de gaseosas durante los primeros dos meses.

Otérgales los frigorificos con la marca de la gaseosa Barrilitos O-Key,

exhibidores, ademas de la publicidad en su lugar de ventas.

Realizar un concurso de ventas que radica en conceder premios y
descuentos a los detallistas més eficaces, con el objetivo de incentivar

la venta de Batrrilitos O-Key.

Otorgar comisiones a los detallistas por sobrepasar su margen de

ventas.

A los detallistas que ofrezcan exclusividad de producto se les dara un
trato especial otorgandoles grandes beneficios como descuentos en

sus compras del 10% al 15%.

Estrategia Pull:

Esta promocion va dirigida directamente al consumidor final y tiene

como objetivo principal atraer al consumidor hacia el producto las

promociones que se realizaran son las siguientes:

Se realizaran concursos en donde los consumidores deberan
encontrar las tapas premiadas en donde se regalaran 10 televisores
de 32” mas un paquete de televisibn pagada Direct TV. Esta
promocion tendra una duracion de un mes.

Duracion de la promocion disfruta el mundial: 3 de junio hasta el 3 de

julio. El sorteo se realizara el 4 de julio.

Ofrecer muestras gratis.

Se haran on-pack con llaveros coleccionables de los jugadores de la

seleccion. Esto se lo realizara por 3 meses consecutivos.
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e Se daré una gaseosa de 250 ml gratis por la compra de una gaseosa
de 3 litros.

Venta personal

Se realizara la contratacion de 4 vendedores que seran los
encargados de la venta de la gaseosa Barrilitos O-Key en la parroquia
Ximena, los cuales tendran que cubrir las 6 zonas de trabajo en las que ha
sido dividida esta parroquia, cada una de estas zonas esta dividida en 3
rutas y se les ha asignado un dia especifico de visita. Los 4 vendedores
tendran que visitar diariamente la ruta que le corresponde dependiendo de la

Zona.

Cada vendedor tendrd una cartera de 450 clientes de los cuales
visitara a 75 diariamente, los vendedores deberan de trabajar de lunes a
sdbado para poder cumplir con su objetivo de visitas y de esta forma se
cubrira toda la parroquia, logrando llegar a cada una de las tiendas y

abasteciéndola semanalmente del producto Barrilitos O-Key.
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Material POP

Figura 5. 15 Plumas

Fuente: (Diskolas, 2012)

Figura 5. 16 Jarros

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 17 Gorras

Fuente: (Diskolas, 2012)

Figura 5. 18 Camisetas

Fuente: (Diskolas, 2012)
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Figura 5. 19 Pendrive

Fuente: (Diskolas, 2012)

Fuerzas Competitivas de Porter

Poder de negociacion de los compradores: Seran los detallistas quienes

demandaran el producto.

Poder de negociacion de los proveedores: Se puede decir que los
proveedores no tienen fuertes recursos y entrega de pedido, esto quiere
decir que la empresa no depende de los proveedores debido a que puede

elegir con quien trabajar.
Amenaza de nuevos entrantes: El mercado de bebidas es competitivo.

Amenaza de productos sustitutos: Otro tipo de bebidas.

R
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Presupuesto de materiales de soporte

Tabla 5. 5 Vallas

Publicidad Exterior
Alquiler

Proveedor Ubicacion Ciudad No. Vallas Mensual | No. Meses | Alquiler Total
Total
Vallas Av. Domingo Comin |Guayaquil 1 $1,500 3 $4,500
Vallas Av. 25 de Julio Guayaquil 1 $1,500 3 $4,500
TOTAL 2 $9,000

Elaborado por: El autor
Dentro de las tablas se muestran los detalles de las inversiones a realizar para el desarrollo del proyecto.

Tabla 5. 6 Material POP

aterial POPF

Accesorios Valor Unitario No. De Articulos | Valor Total
Gorras $1.00 500| $500.00
Camisetas $1.00 550| $550.00
Boligrafos $0.10 1000| S 100.00
Jarros $0.80 500| $400.00
Pendrive S 2.00 150 $300.00

TOTAL $ 1,850.00

Elaborado por: El autor
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Tabla 5. 7 Merchandising

Merchandising

Valor Unitario No. Valor total

Impulsadora S 80.00 6| $6,240.00
Degustacion S 0.50 300 S 150.00
Gondolas S 25.00 100| S 2,500.00
Frigorificos S 250.00 100| S 25,000.00
Concursos S 5,000.00
TOTAL S 33,890.00

Elaborado por: El autor

Las impulsadoras trabajardn un solo dia como para apertura de la campafia, y se contrataran a 6.

Tabla 5. 8 Actividades del plan de medios
Actividades del Plan de Medios

Actividades

1 2| 3 4 11 2| 3| 4 1 2| 3| 4

Publicidad Exterior
Material POP
Merchandising

Elaborado por: El autor
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5.2. Justificacion del proyecto

La justificacion del proyecto se determina en base a la aportacion que
se realiza a la empresa Diskolas S.A., considerando que se proponen
estrategias para ingresar al mercado de la parroquia Ximena, de modo que
la empresa pueda captar un nuevo mercado y consecuentemente
incrementar sus niveles de ventas. La ejecucidon las estrategias
desarrolladas contribuird con el desarrollo econdmico de la empresa, asi
como también le permitird al autor poner en practica los conocimientos

adquiridos durante sus afios de estudio.

5.3. Objetivos del proyecto
5.3.1. Objetivo general

e Disefiar una propuesta comercial para ampliar la cobertura en ventas de

la marca Barrilitos O-Key en la parroquia Ximena de la Ciudad

Guayaquil.

5.3.2. Objetivos especificos

e Desarrollar la zonificacion de venta para la administracion eficiente de
los vendedores.

e Establecer las metas esperadas por vendedor y los indicadores de
control para garantizar la gestion de ventas.

e Desarrollar la logistica de territorios de distribucion para la
administracion eficiente de los camiones de reparto.

e Plantear la estrategia de penetracion de precios para los productos en
la zona.

e Proponer el material de soporte adecuada para el sector con el

objetivo de impulsar las ventas.

5.4. Beneficiarios del proyecto
Se consideran como beneficiarios del proyecto a la empresa Diskolas

S.A. ya que mediante la aplicacion de las estrategias propuestas podra

de
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ingresar a un nuevo mercado de la Ciudad de Guayaquil. Se beneficiara
también a los propietarios de las tiendas detallistas ya que podran
incrementar sus ventas al comercializar las bebidas gaseosas Barrilitos O-

Key y a la vez ofrecer un oferta més variada a sus clientes.

5.5.
es a nivel nacional donde se encarga de distribuir toda su gama de

productos. Sin embargo, dentro del mercado local en la Ciudad de Guayaquil
se busca ingresar al sector de la Parroquia Ximena en el cual se
comercializara solo la linea de bebidas gaseosas bajo la marca de Barrilitos

Localizacion fisica
La localizacion fisica de comercializacion de la empresa Diskolas S.A.

O-Key.
Figura 5. 20 Parroquia Ximena
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5.6. Plan operativo de actividades

Tabla 5. 9 Plan operativo

PLAN OPERATIVO DE ACTIVIDADES Y OBRA
Meta Unidad de medida Fuente verificable

Observaciones

Responsables

Accién Programacion

Establecer
parametros del % Informe Gerencia

centro de acopio

Planificacion estratégica de ventas MES 1 Aplicacién de estrategias

Evaluaciéon

Detalles de semana

Zonificacion de ventas

Logistica de distribucién Consecucion de los objetivos planteados

Determinaciéon de metas

Creaci6n de las Empresa encargada
Desarrollo de campaia MES 2 instalaciones de % Informe P g . Cumplimiento de fases
acopio de la construccién

Evaluacion

Detalles de semana

Desarrollo de disefios

Determinacién de medios
Impacto generado

Promocién de ventas

Distribucién de material POP

Elaborado por: El autor
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5.7. Estudio de factibilidad o viabilidad del proyecto

Tabla 5. 10 Presupuesto de ventas afio 1

PRESUPUESTO DE VENTAS DELANO 1

PRESUPUESTO DE VENTAS
DEL ARO 1
VENTAS EN DOLARES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Mayoristas 7,870.00 8,560.00 10,140.00 11,150.00 12,120.00 | 13,089.00 [ 14,560.00 | 15,841.00 | 16,241.00 | 17,895.00 | 19,845.00 | 20,152.00 167,463.00
Detallistas 5,000.00 6,152.00 6,650.00 6,945.00 7,856.00 7,995.00 8,125.00 8,896.00 9,458.00 9,862.00 9,785.00 | 10,000.00 96,724.00
VENTAS TOTALES EN DOLARES 12,870.00 14,712.00 16,790.00 18,095.00 19,976.00 | 21,084.00 | 22,685.00 | 24,737.00 | 25,699.00 | 27,757.00 | 29,630.00 | 30,152.00 264,187.00

Elaborado por: El autor

El presupuesto de venta que genera el cliente mayorista al afio es de $16.7463, mientras que el detallista genera $96.724.

El total de clientes mayoristas son de 200 y en detallista son 3.800.

Tabla 5. 11 Ventas proyectadas a vender en 5 afios

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS 2013 2014 2015 2016 2017
Mayoristas S 167,463.00 | S 184,209.30 [ S 202,630.23 | $ 222,893.25 | S 245,182.58
Detallistas S 96,724.00 | S 116,068.80 | S 127,675.68 | S 140,443.25 | S 154,487.57

VENTAS TOTALES $ 264,187.00 | $ 300,278.10 [ $ 330,30591 | $ 363,336.50 | $ 399,670.15

Elaborado por: El autor
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Tabla 5. 12 Estado de resultado

Estado de Resultado

“Titulo: Andlisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de Guayaquil. Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ventas 264,187.00 317,024.40 348,726.84 383,599.52 421,959.48 464,155.42
Costo de Venta 158,512.20 190,214.64 209,236.10 230,159.71 253,175.69 278,493.25
Utilidad Bruta en Venta 105,674.80 126,809.76 139,490.74 153,439.81 168,783.79 185,662.17
Gastos Sueldos y Salarios 51,730.48 52,956.49 54,211.56 55,496.37 56,811.64 59,175.00
Gastos Marketing 44,740.00 22,370.00 23,712.20 25,134.93 26,643.03 28,241.61
Utilidad Operativa 9,204.32 51,483.27 61,566.98 72,808.51 85,329.13 98,245.56
Gastos Financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Utilidad Neta (Utilidad antes de Imptos) 9,204.32 51,483.27 61,566.98 72,808.51 85,329.13 98,245.56
Reparticién Trabajadores 1,380.65 7,722.49 9,235.05 10,921.28 12,799.37 14,736.83
Utilidad antes Imptos Renta 7,823.67 43,760.78 52,331.93 61,887.23 72,529.76 83,508.73
Impto a la Renta 1,955.92 10,940.19 13,082.98 15,471.81 18,132.44 20,877.18
Utilidad Disponible 5,867.76 32,820.58 39,248.95 46,415.42 54,397.32 62,631.54

Elaborado por: El autor

En el estado de resultado se muestra la utilidad disponible en el primer afio que es inferior al segundo después de poner en
marcha el desarrollo promocional. Como se puede ver esta la disminucion de los gastos de marketing del primer afio al segundo,
debido a que habra recursos en los que ya no serd necesario invertir, mientras que después del segundo afio hay un aumento

proporcional.
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Tabla 5. 13 Estado de resultado
ROLES DE PAGO

.. - 13ro Sueldo al 14to Sueldo al Vacaciones al Fondo de Aporte Patronal -
Sueldo mensual Sueldo anual Comisiones al afio o - i - o Gasto por afio
afio afio afio Reserva al afio al afio
Supenvisor 1,000.00 12,000.00 1,000.00 293.00 500.00 1,000.00 1,380.00 16,173.00
Vendedores (4) 1,680.00 20,160.00 7,925.61 2,340.47 293.00 840.00 1,680.00 2,318.40 35,557.48
Total 2,680.00 32,160.00 7,925.61 3,340.47 586.00 1,340.00 2,680.00 3,698.40 51,730.48

Elaborado por: El autor

El gasto al afio con respecto a sueldos y salarios es de $51,730.48, en la que se incluyen los beneficios sociales de los empleados.
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Tabla 5. 14 TIRy VAN

TIRY VAN

AfRo 1 2 3 4 5
Ventas 264,187 317,024 348,727 383,600 421,959
Costos Variables 158,512 190,215 209,236 230,160 253,176
Costos Fijos 58,121 69,745 76,720 84,392 92,831
Flujo de Explotaciéon 47,554 57,064 62,771 69,048 75,953
Inversién Material y Soporte -44,740 -26,714 -28,885 -31,274 -33,901 -36,791
Perpetuidad

Flujo del Proyecto Puro -44,740 20,840 28,179 31,497 35,147 39,161 93,285
TMAR 18%
% TASA PASIVA BANCARIA + INFLACION 2012 (SEGUN BCE)
Valor Actual -44,740 17,661 20,238 19,170 18,128 17,118 40,776
VAN 88,350
TIR 62.06%
VAN (Valor actual neto) > 88,350 Econédmicamente rentable
Inversién inicial S (44,740)
TMAR (Tasa minima de rendimiento aceptable) 8.66% . .

Financieramente rentable
TIR (Tasa interna de retorno) 62.06%

Elaborado por: El autor

El desarrollo del trabajo es financiera y econémicamente rentable; se habla de econémico, debido a que el VAN de $88.350,
es mayor a la inversion de 44.740. Mientras que cuando se habla de la rentabilidad financiera se describe que le TMAR de 8.66%
menor a 62.06% de la TIR.
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5.8. Seguimiento y evaluacion

El seguimiento de los resultados del trabajo se realizara en base a
posteriores investigaciones de mercado, a través de las cuales se medira el
impacto de la campafia publicitaria y el nivel de aceptacién de la marca
Barrilitos O-Key en la Parroquia Ximena. En el caso de la evaluacion se
consideran dos aspectos, la evaluacion que se realice a los vendedores
asignados en base a las metas establecidas y la evaluacion del incremento
de las ventas obtenidas, el cual se determinara de acuerdo a los estados

financieros de la empresa.

R —————————
Gonzalez Sarango Carlos Enrique
98



“Titulo: Analisis de la demanda de gaseosas descartables en la parroquia Ximena de la ciudad de Guayaquil.
Propuesta: Plan comercial para ampliar la cobertura en esta zona, para la empresa
Diskolas S.A.”

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e A través del desarrollo de las encuestas se pudo identificar que la
mayoria de los dependientes de tiendas de la parroquia Ximena se
sienten interesados en comercializar las bebidas de Barrilitos O-key en
Sus negocios, puesto que es una marca de bebidas muy reconocida.

e Se pudo identificar que para la mayoria de los consumidores de la
parroguia Ximena uno de los principales factores que consideran al
momento de tomar la decision de compra de bebidas gaseosas es el
precio, por lo tanto para ingresar a este mercado Barrilitos O-key puede
aprovechar este factor.

e Se pudo identificar que Big Cola tendria mucha salida en la parroquia
Ximena, debido a que es una gaseosa de precio accesible y para los
consumidores de esta parroquia el precio es un factor que incide en la
compra; ademas viene mas cantidad de liquido que las otras gaseosas

por un mejor precio.

Recomendaciones

e Desarrollar un estudio de mercado una vez que haya transcurrido el
primer afilo de haber implementado las estrategias para determinar el
impacto generado.

e Establecer nuevas promociones a futuro para atraer mas clientes para la
empresa.

e Es importante innovar, en cuanto a la presentacion del producto y
canales de distribucion; esto permitira competir constantemente y no

solo ser tener una pequefa participacion en el mercado.
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ANEXOS
Anexo 1
Formato de encuestas
No Preguntas
1.- éEs usted la persona que normalmente atiende este negocio?

Alternativas

Siempre

Algunas veces

Pocas veces

Nunca
Total

2.- ¢Hace cuantos afios usted tiene este negocio?
Alternativas

Menos de 1 afio

1a 3 afios

Pocas veces

Nunca
Total

3.- ¢Qué marcas de bebidas gaseosas comercializa en su negocio?
Alternativas

Coca cola

Pepsi

Big Cola

Tropical
Otros
Total

4.- ¢Cual es la marca de bebidas gaseosas mas solicitadas por sus clientes?
Alternativas

Coca cola

Pepsi

Big Cola

Tropical
Otros
Total

5.- ¢Usted cree que tiene un margen aceptable en la venta de gaseosas?
Alternativas
No

Si

Total
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6.- ¢Cudl es el factor que genera mayor demanda en las ventas de gaseosas?
Alternativas
Publicidad

Promocion

Precio
Otros
Total

71- ¢Esta satisfecho con su actual proveedor de bebidas gaseosas?

Alternativas

Total acuerdo

Total desacuerdo
Total

8.- ¢Conoce usted la marca de gaseosas Barrilitos Okey?
Si
No

Total

9.- ¢Estaria dispuesto a vender este producto?
Alternativas

Total acuerdo

Total desacuerdo
Total

10.- ¢Qué le gustaria sobre el proveedor de la marca Barrilitos Okey le ofrezca para comercializar este producto?
Alternativas
Publicidad
Afiche
Promocién
Otros

Total
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