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RESUMEN

En el presente proyecto de investigacion se resume en tres partes relevantes para

el equipo de investigacion, por lo tanto se describen a continuacion:

En la primera fase se encuentra conformada con los capitulos | y Il , los cuales
fundamentan tedricamente la investigacion; en el capitulo | el planteamiento del
problema, la descripcién del problema y las causas que originan el problemas
donde se detalla el esquema de causa y efecto de la problematica, justificacion del
problematica, formulacion de objetivos, alcances y limitaciones que intervinieron
en el proceso de investigacion. En el capitulo Il se encuentra el marco de
referencia; comprendiendo asi el marco filoséfico antropoldgico, en el cual se
detallan las generalidades de las empresas dedicadas a la importacion, empaque
y venta de leche en polvo, asi también el posicionamiento de la marca IRA 26; el
marco tedrico conceptual contiene toda la informacion que sustenta las variables

de la investigacion.

En la segunda fase se presenta la investigacion de campo realizada por el equipo
de trabajo, en cual esté constituida por los capitulos Ill, 1V, V, VI, VII. En el capitulo
Il se encuentra la formulacion de hipoétesis, capitulo IV se encuentra la
metodologia de la investigacién donde se plasma el disefio de la investigacion, el
tipo de investigacion y el disefio de la muestra. Tanto para la oferta como para
demanda, en el capitulo V se detalla la ejecucién de la recoleccion de datos,
pasando asi al capitulo VI donde se analiza e interpretan los datos colectados,
proyectandolos graficamente. Para terminar el capitulo VIl donde se plantean las

conclusiones y recomendaciones hechas a la investigacion de mercados.

La tercera fase comprende el capitulo VIII del presente documento, en el cual se
realiza la propuesta de solucion a la problematica realizando un cruce de
informacion con la investigacion de mercados, para la propuesta de
implementacion de un “Modelo de Marketing Estratégico de Multinivel para la gran
Empresa Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.) que colabore
al Reposicionamiento, Distribucion e Incremento de sus utilidades del producto en

marca IRA 26, ubicada en la zona metropolitana de san salvador”



INTRODUCCION

Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E), S.A. de C.V. se dedica a la
importacion, venta y distribucion de leche en polvo a granel y empacada, siendo
su enfoque principal la venta dirigida a empresas industriales dedicadas a la
produccién de alimentos, que utilicen como materia prima la leche en polvo, en su
mayoria panaderias, reposterias, pastelerias, restaurantes, empresas dedicadas a

la elaboracién de horchata, lacteos, paletas y sorbetes, entre otros.

I.N.C.O.E. al adquirir la marca IRA 26, se encontré con una oportunidad de
negocio en un nuevo mercado de producto empacado, dirigido directamente hacia
el consumidor final y siendo ésta una manera de dar a conocer la calidad de la

leche en polvo distribuida por la empresa.

Con la investigacion planteada en el presente documento se pretende dar una
solucion a la problematica que atraviesa la gran empresa I.N.C.O.E., siendo esto
el des-posicionamiento, pocos canales de distribucion que afectan el incremento

de utilidades.

El modelo marketing estratégico de multinivel, se ha sugerido para contribuir al
reposicionamiento, aumentar los canales de distribucién que potencialicen el
crecimiento de utilidades a corto, mediano y largo plazo, por medio de estrategias

innovadoras que contribuyan tanto a nivel interno como externo a la gran empresa.

Dicho modelo est4 orientado al crecimiento de los canales de distribucion del
producto en marca IRA 26, siendo beneficiados la gran empresa I.N.C.O.E y sus
distribuidores en los distintos niveles, favoreciendo asi a sus clientes actuales y
clientes potenciales. El marketing de multinivel ofrece una oportunidad de negocio
a cualquiera de sus consumidores, que lo desee, con una baja inversion y una

dedicacion de tiempo parcial.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢,De qué manera la inexistencia de un marketing estratégico de multinivel, afecta a
la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V. (I.N.C.O.E),
produciendo un efecto negativo en el posicionamiento e incremento de sus
utilidades, en la distribucion de la marca IRA 26, en la zona metropolitana de San

Salvador?
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E), se dedica a la importacion, venta y

distribucion de leche en polvo a granel y empacada.

Inici6 como una entidad juridica el 28 de noviembre del 2000, con el objetivo de
expandir la empresa a nivel nacional, ya que anteriormente trabajaban bajo el
nombre de Arnulfo Escobar como una persona natural, teniendo experiencia en el
mercado de la leche en polvo por més de 26 afos. Las oficinas administrativas se
encuentran ubicadas en colonia Ferrocarril, pasaje angulo, al costado sur del

cementerio general, local No.11, San Salvador.

Cuando Inversiones Comerciales Escobar (I.NC.O.E.) inicia operaciones en el
mercado nacional, su enfoque estaba dirigido a la leche en polvo a granel,
importada de paises como: Irlanda del Norte, Estados Unidos, Nueva Zelanda y
Australia; siendo su cliente potencial, las empresas industriales dedicadas a la
produccion de productos alimenticios que requirieran como materia prima la

leche.

En la actualidad manejan alrededor del 60% de dicho mercado. Entre sus clientes
principales de leche a granel se encuentran Pan Rey, Pricesmart, Cooperativa
Ganadera, entre otros. En el afio 2002 la empresa Orién S.A. de C.V. negocia la
patente de la marca IRA 26 con Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.). La
leche en polvo Ira 26 formaba parte del Instituto Regulador de Abastecimientos

(IRA), de donde proviene el nombre.
Con el cierre de dicha institucion en 1991, se comercializa la marca IRA 26,

inicialmente por Orion, S.A. de C.V., la cual realiza el traspaso debido a que el

rubro de la compafia no estaba dirigido hacia productos alimenticios.
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La estructura organizacional de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E), se
encuentra conformada por 5 socios y 18 empleados distribuidos en los diferentes
departamentos de la empresa:

e 3 en el departamento de administracion

e 2 en el departamento contable

e 6 en el area de produccion

e 7 en el area de logistica y abastecimiento.
Su estructura organizativa se encuentra conformada segun el (Cuadro No.1)

Cuadro No.1
Estructura organizativa de Inversiones Comerciales Escobar
(LN.C.O.E.)

Junta General de
Accionistas

[ Auditor Externo

Junta Directiva

Gerente General

Departamento Departamento
de Logisticay de
Abastecimiento Produccidn

Departamento Departamento
de de
Administracién Contabilidad

=
] Auxiliar
Secretaria Contable 1 Compras Supervisor
. /
|
=

1 o Auxiliar de
Distribucion Bodega
e ————,

Fuente: Informacion proporcionada por Gerente General de I.N.C.O.E.

Hoy en dia Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.), maneja 3

presentaciones de leche IRA 26:
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e Empaques de 26 gramos (tira de 12 unidades)
e Empaques de 120 gramos (tira de 6 unidades)

e Empaques de 360 gramos (caja de 24 unidades)

Las distintas presentaciones que tiene el producto en marca IRA 26 busca
satisfacer la necesidad de cada cliente, tomando en cuenta la economia y
cantidad de consumo, en la siguiente imagen se puede apreciar la visualizacion de

las presentaciones antes mencionadas.

Fuente: Www.gumarsal.com .SV

En la actualidad la empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(I.LN.C.O.E.), cuenta con una cartera de clientes mayoristas fijos, siendo estos sus
distribuidores principales en la zona metropolitana de San Salvador, tomando en
cuenta que el distribuidor con mayor inversion; es la empresa Agroindustrias
Gumarsal, S.A. de C.V. quien ha tenido la oportunidad de distribuir la marca a
nivel nacional obteniendo beneficios adicionales por la compra a volumen, sin
embargo afecta directamente a I.N.C.O.E. debido a que los pocos distribuidores
con los que cuenta no brindan el soporte mercadolégico para hacer crecer la
marca,; debilitando los canales de distribucion.

La distribucion que actualmente utiliza I.N.C.O.E. no le ha sido ventajoso, ademas
de la poca presencia del impulso promocional de la misma, ya que el
reconocimiento se da en el sector popular siendo estos los mercados municipales

y tiendas.
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2.1 Causas que originan el problema

La marca IRA 26, fue lanzada en el mercado nacional como un producto
distribuido por el gobierno de El Salvador por medio del IRA (Instituto Regulador
de Abastecimiento), con el fin de facilitar el acceso del consumo de leche en polvo,
siendo éste un producto incluido dentro de la canasta basica alimentaria urbana y
rural, buscando favorecer a la poblacion de escasos recursos, por ende en
muchas ocasiones su precio era simbdlico y hasta inclusive gratis cuando se
realizaban donaciones. Este concepto que obtuvo la marca desde su primera
distribucion, es la que ha mantenido durante muchos afos, donde se le

mencionaba como “leche de caridad”

En 1991 La marca pas6 a dominio del sector comercial, por lo tanto ya se tenia un
conocimiento del mercado al que estaba siendo dirigido, es por ello que la venta y
distribucion esta enfocada al sector popular, llamandosele asi a los mercados

municipales y tiendas dedicadas al comercio de granos bésicos y cereales.

Una de las causas principales del despocionamiento actual de la marca es la
percepcion por parte del consumidor, por ser un producto de bajo costo y facil
adquisicién, ademés de la vistosidad del empaque, ya que es de poca atracciéon
visual por sus colores azul y celeste, generando un contraste oscuro para un
empaque de un producto alimenticio. La empresa Inversiones Comerciales
Escobar S.A. de C.V. (I.LN.C.O.E.), maneja sus ventas a nivel de distribuidores
quienes se encargan de vender al detallista la marca IRA 26. El tipo de distribucién
que maneja actualmente es de brindar beneficios mas altos a un distribuidor para
gue maneje la marca a nivel nacional, sin embargo; esto no ha hecho crecer la
marca ademas de otros distribuidores y clientes detallistas, que promueven la
marca a nivel de la zona metropolitana; esto puede generar desconfianza por
parte de los distribuidores en cuanto a condiciones de precio.

La competencia es una variable muy importante, ya que dentro del area comercial
de leche en polvo la marca IRA 26, tiene poca presencia en el mercado de leche

en polvo.
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CUADRO N° 2

Esquema de indicadores de causa y efecto de la problematica

CONOCIMIENTO PERCEPCION DISTRIBUCION

Conocido como leche que distribuyo el Categoria de calidad Pocos distribuidores
gobierno de El Salvador

Vistosidad poco atractiva de la Mal uso de sistema de distribucién
imagen del producto

Poco conocimiento de la marca

. Poco interés de los distribuidores en ubicacién del
Bajo costo

Venta a nivel popular producto.
EFECTO NEGATIVO
EN EL Per.dida de pos_icionamiento luego de Variaciones en el precio de venta Ventas con enfoque gubernamental
varias generaciones

POSICIONAMIENTO, 9

DISTRIBUCION E <+

INCREMENTO DE Falta de estrategias de marketing Poca presencia en el area comercial

UTILIDADES. Mayor presencia en el mercado industrial
\ Poco interés en potenciar la marca
N \ Mayor consumo en el mercado popular
\ Distribuidores no promueven la marca El producto es menos rendidor que la
competencia
Carencia de publicidad "
Imagen del producto, poco atractiva ante
N\ la competencia

COMPETENCIA ‘

Fuente: Autores del documento.
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2.2. Efectos a corto, mediano y largo plazo

A. Efectos a corto plazo
e Poco posicionamiento de la marca en el mercado de leche en polvo

e Disminucién en la distribucion del producto en marca IRA 26

e Desinterés por distribuir la marca IRA 26

B. Efectos a mediano plazo
e Disminucién en los volimenes de distribucion del producto en marca IRA 26

e Olvido de la marca IRA 26

e Falta de competitividad en el mercado de leche en polvo

C. Efectos a largo plazo
e Pérdida y disminucion en las utilidades de I.N.C.O.E.

¢ Olvido de la marca IRA 26 en el mercado de leche en polvo

3. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La fundamentacion de la propuesta de un marketing estratégico de multinivel, esta
basada en la necesidad de informacion que se establece en la investigacién de
mercado en la cual se conoce el punto de vista por parte de la oferta, demanda de

distribuidores, la demanda potencial y real.

El conocimiento adquirido en la investigacion por parte de la oferta indica que la
empresa no cuenta con un apoyo directo en los canales de distribucién, ademas
de contar con un desposicionamiento de la marca, que afecta directamente el

ingreso de utilidades.
El target o publico objetivo son los distribuidores; ademas de apoyar por medio de

un reposicionamiento del producto en el mercado de leche en polvo con los

consumidores reales y potenciales.
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A. Marketing Estratégico de Multinivel
Para la propuesta de solucién al problema, se presenta una fusion de términos,
entre el marketing estratégico y marketing de multinivel, debido a que través de un
modelo de marketing de multinivel se pretende comercializar el producto IRA 26,
implementando redes de distribucion que beneficie a la marca, obteniendo
numerosas ventajas como: Ahorro en costos de publicidad, ahorro de
responsabilidades laborales (jubilaciones, indemnizaciones, obra social o seguro
médico); asimismo con el marketing estratégico enlaza directamente a las

estrategias sobre la planificacion mercadoldgica a futuro.

El Marketing de Multinivel es un negocio con un extraordinariamente bajo nivel de
inversion, bajo riesgo y tremendo potencial de ingresos. Es un sistema de
distribucion, o una forma de mercadotecnia, para hacer llegar productos y/o
servicios del fabricante al consumidor, por medio de una red de distribuidores
independientes que son los Unicos intermediarios entre ambas partes. Asimismo
un igualador de oportunidades, y en donde la experiencia, éxito o fracasos previos
tiene poca o ninguna relevancia. Simplemente armados de un gran entusiasmo y
tenacidad sistematica. EI Marketing de Multinivel es la mejor oportunidad de
trabajo y negocio para satisfacer a los distribuidores y al consumidor*

El marketing multinivel (también llamado marketing de redes, mercadeo en red,
mercadeo multinivel) es un modelo de negocios y una buena muestra del
marketing directo en el que una persona se asocia con una compariia padre como
independiente o franquiciador y recibe una compensacion basada en la venta de
productos o servicios personales y de los demas miembros asociados mediante
dicha persona?

El modelo de marketing estratégico de multinivel que se elabor6 estd compuesto
por una configuracion de redes y el cual se puede desarrollar segun el siguiente

plan de compensacion:

! Consulta realizada en Guias de negocios Entrepreneur , libro de multinivel,
2 Consulta realizada en http://www.elmultinivel.com/
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A.l. Plan escalonado de marketing multinivel

También se llama Breakaway. Los distribuidores ganan una comision de sus
ventas personales (descuento sobre volumen de ventas) y de las ventas de sus
grupos que hay por debajo de ellos, hasta que los igualen en el escalon. En el
caso de I.N.C.O.E. es el que mas se acopla al tipo de producto y la distribucion del

mismo.

En conjunto el marketing de multinivel es un modelo de negocio que permite
generar mayores ingresos y luego progresivamente al incremento de utilidades.
Por medio de los planes de compensacion los afiliados a la empresa padre,
obtienen beneficios mayores conforme crezcan en el desarrollo del marketing

estratégico de multinivel.

En conclusién se pretende que un modelo de marketing de multinivel colabore a
mejorar los canales de distribucion, abriendo nuevas redes de abastecimiento
generando asi que la marca sea competitiva en el mercado; con el apoyo del
reposicionamiento para la generacion de utilidades de Inversiones comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (LN.C.O.E.).
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4. FORMULACION DE OBJETIVOS

4.1 Objetivo general

Identificar a través de la investigacion la percepcion que se tiene de los canales de
distribucion utilizados por Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V.
(LN.C.O.E) y el posicionamiento del producto en marca IRA 26 en la zona
metropolitana de San Salvador para la implementacion de un modelo de marketing

estratégico de multinivel que conlleve al incremento de utilidades.

4.2 Objetivos especificos

e Proporcionar un modelo de un marketing estratégico de multinivel que
colabore a mejorar el sistema de distribucion de la empresa I.N.C.O.E. y al
reposicionamiento del producto en marca Ira 26.

e Incentivar la inversion de los distribuidores de la marca Ira 26 por medio de la

implementacion de un modelo de un marketing estratégico de multinivel.

e Valorar el concepto del producto en marca Ira 26 en el mercado como un
producto distribuido por la empresa Inversiones Comerciales Escobar
[.N.C.O.E. por medio de la implementacién de un modelo de un marketing

estratégico de multinivel.

e Determinar la implementacién de estrategias innovadoras que colaboren a

incrementar el consumo del producto en marca Ira 26.
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5. ALCANCE Y LIMITACIONES

Para la realizacion de la presente investigacion se toma en cuenta muchos
factores que intervienen y que perjudican la planificacién presentada, para ello se
tiene que delimitar la cobertura de la investigacion con el publico quien seréa el

objeto de analisis, la zona geogréfica.

Las limitaciones, son aquellos obstaculos que se encuentran en el proceso, sin
embargo se toman como imprevistos y sirven como un parametro para mejorar el

proceso de recoleccion de informacion.

A. Alcance

Con el disefio de un modelo de marketing estratégico de multinivel se pretende
colaborar con el reposicionamiento y distribucién del producto en marca IRA 26
para mejorar el ingreso de utilidades, por medio de estrategias que beneficien a
mejorar los procesos logisticos y administrativos de la gran empresa Inversiones
Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.), con el fin de ampliar la red de
distribuidores y por ende abarcar mas areas de consumo de leche en polvo en la
zona metropolitana de San Salvador. Ademas de proponer, ejecutar y evaluar las

tacticas utilizadas segun el método que se utilice.

Con la propuesta planteada en el presente documento se pretende reposicionar la
marca IRA 26, ya que en mercado salvadorefio ha sido olvidada por muchos y
recordada por pocos, ademas de mejorar los canales de distribucion y
aumentarlos, asi como también el incremento en las ventas para generar un
crecimiento en las utilidades de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.),
S.A.de C.V.
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B. Limitaciones

Por medio de la investigacion de mercado realizada en la zona metropolitana de
San Salvador, se conocié que existen limitantes en cuanto a la colecta de
informacion, tales como la no distribucion del producto en marca IRA 26, en

algunos municipios que comprenden la zona metropolitana de San Salvador.

Ademas de la poca informacion bibliografica sobre la historia y trascendencia del
producto en marca IRA 26, la cual se pudo ubicar en archivos de la historia y
antecedentes del IRA como Instituto Regulador de Abastecimiento, e informacion

de caracter empresarial brindada por el Gerente General de I.N.C.O.E.

El factor tiempo se denoto en el retraso del proceso de investigacion, debido a que
las reuniones con el personal de I.N.C.O.E., se tuvieron que coordinar de forma
externa a horas laborales, siendo estas pospuestas en varias ocasiones ya que
toda informacion empresarial descrita en este documento ha sido verificada y
autorizada por la gerencia de I.N.C.O.E., ademas cabe destacar que toda
informacion planteada ha sido proporcionada solamente por la gerencia de
I.N.C.O.E.

Debido a que no existen estudios de mercado anteriores al que se muestra a
continuacion, se tuvieron dificultades a la hora de realizar la investigacién de
mercado, ya que el acceso directo a los distribuidores principales de I.N.C.O.E.,
solamente fue proporcionado por medio de un listado, el abordaje se hizo por
parte del equipo de investigacion, y factores como la desconfianza a responder las
preguntas fueron obstaculo para la obtencion de los datos. Ademas de los factores
gue influyeron en la recoleccion de datos de la demanda potencial y real, ya que

desconfianza por parte del objeto de analisis.
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CAPITULO Il

MARCO DE REFERENCIA
1. Marco Filoséfico Antropologico

1.1. Generalidades de las empresas importadoras de leche en

polvo a nivel nacional

Actualmente en El Salvador no existen plantas de produccién de leche en polvo?,
solo la produccién de leche cruda que luego de ser procesada (pasteurizada)
constituye la leche fluida o derivados de la leche. Dicha produccion no es
suficiente acorde al nivel de consumo nacional, por lo que existe un importante

nivel de importaciones, tanto de leche en polvo y pasteurizada.

Para el 2008, las cifras de importaciones de leche pasteurizada fueron
aproximadamente de $5.2 millones, y de leche en polvo de $42.4 millones. En
cuanto al volumen importado, son 6.9 y 9.8 millones de Kg. De leche pasteurizada

y en polvo respectivamente ?

Los agentes econémicos o intermediarios que se dedican a la importacion, venta y
distribucion de leche en polvo, representan marcas de leche en polvo (instantanea,
entera, descremada, semidescremada, entre otras) prestigiosas reconocidas a
nivel internacional. Estas marcas son propiedad de empresas productoras de
paises como Nueva Zelanda (Fonterra), Suiza (Nestlé) o Costa Rica (Dos Pinos).

En el segmento de importadores y distribuidores de la leche fluida y en polvo, los
tres principales agentes y sus marcas que distribuyen son Nestlé de El Salvador,
S.A. de C.V. (NIDO), Corporacion Mercantil Salvadorefia, S.A. de C.V. (DOS
PINOS) y Distribuidora Zablah, S.A. de C.V. (ANCHOR).®

“Base de datos del Centro de tramites de Exportacién del Banco Central de Reserva, En linea: http://www.centrex.gob.sv
®Informe de Resultados: Estudio sobre condiciones de competencia de la agroindustria de la leche en polvo en El salvador,
Junio 2009, disponible en linea: http://www.sc.gob.sv/uploads/est_12_inf.pdf
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Las ventas a nivel minorista dirigidas al consumidor final, tanto de leche fluida
como en polvo, se ofrecen en los siguientes canales en orden de importancia:

supermercados, tiendas y mercados.

1.2. Resefia historica de las empresas que se dedican al
abastecimiento comercial de leche en polvo en El Salvador

En la cadena de valor de la agroindustria lechera, los eslabones que participan,
sus vinculaciones y relaciones comerciales son las siguientes, segun el (cuadro
No0.3)

Cuadro No.3

Cadena de valor de la produccién y distribucion de leche en El Salvador

Fuente: Estudio de competencia de leche en polvo en El Salvador*

“Estudio competencia de leche en polvo en El Salvador, En linea: http://www.sc.gob.sv/uploads/est_12_inf.pdf, 2008
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Los principales distribuidores de leche en polvo en El Salvador son:

A. Distribuidora Zablah S.A. C.V.

Cuenta con un equipo de profesionales multidisciplinarios los cuales implementan
distintas estrategias para lograr objetivos institucionales y para atender

satisfactoriamente las necesidades del cliente y proveedor.

La junta directiva de DISZASA esta compuesta por ocho miembros que cuentan
con amplia experiencia en el area de distribucién; asi como también tiene
experiencia en bancos, la Bolsa de Valores, fundaciones de desarrollo social y
econémico, compafias de seguros, fabricantes, etc. Esto amplia la visiébn de
DISZASA en el momento crucial de tomar decisiones, permitiéndolas tomar la
correcta en los diversos puntos de vista, y garantizando, asi mismo, el éxito de las

labores diarias.

El éxito de DISZASA se debe a que sus 723 empleados trabajan de una manera
unanime que con lleva al logro de la mision, visidn y objetivos de ser la empresa
lider en distribucion de productos de consumo masivo a nivel nacional y regional.
DISZASA distribuye la leche en polvo ANCHOR.s

B. Nestlé de El Salvador, S.A. de C.V.

Nestlé es la principal compafia global de Nutricién, Salud, y Bienestar. La mision
"Good Food, Good Life" consiste en proveer a los consumidores con las opciones
mas sabrosas y nutritivas en una amplia gama de categorias de comidas y

bebidas, de la noche a la manana.

La compafia fue fundada en 1866 por Henri Nestlé en Vevey, Suiza, donde la
sede esta ubicada todavia. Emplea cerca de 200,000 personas alrededor del

mundo, teniendo fabricas u operaciones en casi todos los paises.

*En linea: http://www.diszasa.com/
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Los Principios Corporativos Empresariales de Nestle, desarrollados en el
transcurso de 140 afos, son la base de nuestra cultura corporativa, que refleja las
ideas de justicia, honestidad, y pensamiento a largo plazo. Distribuye la leche en
polvo NIDO¢.

C. Corporacién Mercantil Salvadorefia, S.A. de C.V.

Es una compafiia con 50 afios de trayectoria en el servicio de distribucion de
productos lideres de consumo, representando marcas de prestigio mundial, esta
experiencia les permite ser una de las principales distribuidoras del pais.
Distribuye la leche en polvo DOS PINOS'’

D. Dizac, S.A. de C.V.

Fue fundada en el afio de 1975 como importadora, distribuidora y representante
de proveedores extranjeros en el area de comestibles, productos de consumo y
cosmeéticos, cuenta hoy con una posicion comercial altamente atractiva para
empresas fabricantes y comercio en general. En Noviembre de 1975, inicia sus
operaciones con 12 personas y 4 lineas de productos de consumo.

Actualmente cuenta con mas 300 personas y 10 lineas de productos exclusivos,
una red de distribucién con cobertura nacional en Mayoreo, Supermercados,
Ruta/Detalle y cuentas claves (farmacias, almacenes, tiendas de conveniencia,
entre otros.). Teniendo una cartera nacional de 1300 clientes efectivos a nivel de
Mayoreo y Supermercados, asi como una cartera global en tiendas detallistas de

19000 clientes a nivel nacional. Distribuye la leche en polvo AUSTRALIAN?®
E. Distribuidora Palo Verde, S.A. DE C. V., (DIPALSA)

Fue fundada en 1997 con el objetivo primordial de ofrecer productos de alta

calidad y precios competitivos a la industria alimenticia de El Salvador, con miras a

°En linea:http://www.nestle-centroamerica.com/aboutus/Pages/aboutus.aspx
"En linea: http://www.comersal.com.sv/seccion.php?alias=historia
8 En linea: http:/Awww.dizac.com.sv/quienes_somos/
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expandirse a toda Centro América, para lo cual se dio el primer paso en el afio
2001, obteniendo una alianza de negocios con la empresa ALIMENTOS PRISA,
S.A. en Guatemala, la cual brinda productos alimenticios y servicio de alto perfil
desde el afio 1992 en dicho pais; con dicha union se logré obtener una amplia
diversidad de proveedores, que les permiti6 acceder a precios competitivos, y
mantener los estandares de calidad en los productos. Distribuye la marca de leche
en polvo RIO GRANDE.®

1.3. Situaciéon Actual de la Empresa Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (ILN.C.O.E)

La empresa Inversiones Comerciales Escobar (1.N.C.O.E) actualmente cuenta con
una oficina administrativa y cuatro bodegas que se encuentran ubicadas en
colonia Ferrocarril, pasaje angulo, al costado sur del cementerio general en San

Salvador.

La estructura organizativa esta conformada por 5 socios y 18 empleados, ademas
de contratar personal outsourcing y personal por prestacién de servicios cuando

es requerido.
A continuacién se detallan los cargos que conforman la empresa:

e Junta General de accionistas

e Auditor externo

e Junta directiva

e Gerencia General

e Departamento de administracion

e Departamento contable

e Departamento de logistica y abastecimiento

e Departamento de produccion

°En linea: http://www.dipalsa.com/somos.htm
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Los puestos con los que cuenta son los siguientes:

e Gerente General: 1 persona

e Jefe Administrativo: 1 persona

e Secretaria: 1 persona

e Contador General : 1 persona

e Auxiliar contable : 1 persona

e Jefe de Logistica y Abastecimiento : 1 persona
e Encargado de compras : 1 persona

e Auxiliares de distribucion: 5 personas
e Jefe de Produccion : 1 persona

e Supervisor de Produccion: 1 persona
e Auxiliar de Pesaje : 1 persona

e Auxiliares de Empaque: 2 personas

e Auxiliar de Embalaje: 1 persona

1.3.1. Antecedentes de la gran empresa Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (ILN.C.O.E)

Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.) se constituye como una entidad
juridica el 28 de noviembre del 2000, anteriormente trabajaban bajo el nombre de

Arnulfo Escobar como una persona natural.

Cuando Inversiones Comerciales Escobar (I.NC.O.E.) Inici6 operaciones en el
mercado nacional, su enfoque estaba dirigido a la importacion, venta y distribucion
por volumen de leche en polvo a granel, importada de paises como: Irlanda del
Norte, Estados Unidos, Nueva Zelanda y Australia; siendo su cliente potencial, las
empresas industriales dedicadas a la produccién de productos alimenticios que
requirieran como materia prima la leche. En la actualidad manejan alrededor del
60% de dicho mercado. Entre sus clientes principales de leche a granel se

encuentran Pan Rey, Pricesmart, Cooperativa Ganadera, entre otros.»

Entrevista realizada a Sr. Jaime Escobar, Gerente General de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E)
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La organizacion tiene un enfoque principal de venta dirigido a empresas
industriales dedicadas a la produccion de productos alimenticios, que utilicen
como materia prima la leche en polvo, en su mayoria panaderias, reposterias,
pastelerias, restaurantes, empresas dedicadas a la elaboraciéon de horchata,

paletas y sorbetes, entre otros.

1.3.2. Marcas de leche que distribuye la gran empresa Inversiones
Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.LN.C.0O.E)

Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E), actualmente distribuye las
siguientes marcas de leche a granel™

e Leche en polvo MILAC, Australean.
e Leche en polvo entera instantdnea Dairy Powder
e Leche en polvo Descremada Dairy America®

e Suero Sweet Dairy Whey marca Davisco®

Ademas distribuye la leche en polvo instantanea empacada Ira 26, de la cual hoy

en dia se manejan 3 presentaciones de leche IRA 26:

e Empaques de 26 gramos ( tiras de 12 unidades)
e Empaques de 120 gramos (tiras de 6 unidades)

e Empaques de 360 gramos (caja de 24 unidades)*

A. Antecedentes de la marca IRA 26

La marca IRA 26, en sus inicios fue lanzada en el mercado nacional en 1953 por el
gobierno del Coronel Oscar Osorio quien a través del programa IRA (Instituto
Regulador de Abastecimiento), una herramienta del Estado para obligar a los

acaparadores a vender los precios que establecia el IRA, y asi garantizar un

“Entrevista realizada a Sr. Jaime Escobar, Gerente General de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E)
2 En linea: http://www.dairyamerica.com/products.cfm

'3 En linea: http://www.daviscofoods.com/PDW/

“Entrevista realizada a Sr. Jaime Escobar, Gerente General de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E)
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mercado de compra a los pequefios agricultores, evitando al intermediario, e

intervenir en controlar los precios de productos basicos.”

El programa IRA se implementd con el fin de facilitar el acceso del consumo de
leche en polvo, siendo éste un producto incluido dentro de la canasta bésica
alimentaria urbana y rural, buscando favorecer a la poblacion de escasos
recursos, por ende en muchas ocasiones su precio era simbdlico y hasta inclusive

gratis cuando se realizaban donaciones.

En el afio 2002 la empresa Orion S.A. de C.V. negocia la patente de la marca IRA
26 con Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.). La leche en polvo Ira 26
formaba parte del Instituto Regulador de Abastecimientos (IRA), de donde
proviene el nombre, con el cierre de dicha instituciéon en 1991, se comercializa la
marca Ira 26, inicialmente por Orion, S.A. de C.V., la cual realiza el traspaso
debido a que el rubro de la compafiia no estaba dirigido hacia productos

alimenticios.®

B. Posicionamiento actual de la marca Ira 26

En la actualidad se tiene conocimiento de algunas debilidades que a lo largo del
tiempo pueden afectar la marca; entre ellas se puede mencionar: la falta de
planificacion estratégica la cual genera un conformismo en la forma que se
distribuye el producto, debido a que solo se tiene un distribuidor con alto volumen
de compra, ademas existe una cartera de clientes los cuales son mayoristas
quienes gozan de beneficios en cuanto a precio, pero no con los mismos del
distribuidor primario de la marca IRA 26 (Gumarsal).

La empresa Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.) distribuye la marca Ira
26 a granel para el Gobierno de El Salvador, en el programa “Escuela Saludable”.
Es importante tomar en cuenta que en este programa se empaca la leche Ira 26

en bolsas estampadas con el logo del gobierno.

http:/www.diariocolatino.com/es/20080802/nacionales/57546/
®Entrevista realizada a Sr. Jaime Escobar, Gerente General de Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E)
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2. Marco Teédrico Conceptual sobre: Modelo, Marketing
Estratégico, Marketing de Multinivel, Posicionamiento, vy
Distribucion

El modelo de marketing estratégico de multinivel, establece variables que
sustentan tedricamente la informacion planteada en la propuesta del presente

documento:

El propésito de un modelo es proporcionar un medio para analizar el
comportamiento del sistema con el fin de mejorar su desempefio por medio de
etapas definiendo la estructura ideal, indicando las relaciones funcionales entre

sus elementos.

El marketing es un proceso social y administrativo por el cual las empresas
obtienen beneficios por medio de la creacion de estrategias, para el intercambio

de productos y valores entre individuos.

Una estrategia es el proceso por el cual se toman acciones para poner en practica
los elementos de la direccibn de una manera ordenada y secuencial para su

funcionamiento y el alcance de los objetivos.”

El término ventas es aplicable a multiples definiciones, dependiendo del contexto
en el que se maneje. Una definiciébn general es cambio de productos y servicios
por dinero. Desde el punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho
de posesion de un bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y
financiero, la venta es el monto total cobrado por productos o servicios prestados.*

Andresx, Kenneth, The Concept of Corporate Strantegy, 32 Ed.,USA,1997
'8 Quiroz, Oscar, Planificacion de Ventas, En linea: http://www.monografias.com/trabajos16/planificacion-
ventas/planificacion-ventas.shtml
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2.1. Modelo

A. Concepto

¢ Un modelo es un bosquejo que representa un conjunto real con cierto grado de
precision y en la forma mas completa posible, pero sin pretender aportar una
réplica de lo que existe en la realidad. Los modelos son muy Uutiles para
describir, explicar o comprender mejor la realidad, cuando es imposible trabajar

directamente en la realidad en si.”

B. Caracteristicas de un modelo

Los modelos cuentan con las siguientes caracteristicas:

e Permite desarrollar técnicas que son vitales para prestar un servicio eficaz
al cliente.

e Facilitan disponer de las mejores técnicas de marketing y aumentar las
ventas.

e Los compradores estan aprendiendo como se negocia eficazmente con los
vendedores.

e Los directores estan adquiriendo técnicas de entrenamiento que son

esenciales para gestionar con eficacia a los empleados.

C. Requisitos de un modelo

Los requisitos primordiales para construir cualquier modelo son:

e Un propdsito claramente definido.
¢ |dentificar las consideraciones esenciales (incluir en el modelo).
e Desechar consideraciones superfluas (estas son fuente de confusion).

e El modelo debe representar la realidad en forma simplificada.

' http://www.fao.org/docrep/W7452S/w7452s01.htm
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D. Tipos de modelo

e Modelo de Simulacion: Los modelos de simulacion difieren de los
matematicos en que las relaciones entre la entrada y la salida no se indican en
forma explicita. En cambio, un modelo de simulacion divide el sistema
representado en médulos basicos o elementales que después se enlazan entre
si via relaciones logicas bien definidas. Por lo tanto, las operaciones de
calculos pasaran de un modulo a otro hasta que se obtenga un resultado de

salida.

e Modelos Formales: Se usan para resolver problemas cuantitativos de decision
en el mundo real. Algunos modelos en la ciencia de la administracion son
llamados modelos deterministicos. Esto significa que todos los datos
relevantes (es decir, los datos que los modelos utilizardn o evaluaran) se dan
por conocidos. En los modelos probabilisticos (0 estocéasticos), alguno de los
datos importantes se consideran inciertos, aunque debe especificarse la

probabilidad de tales datos.

e Modelo del proceso de comunicacién: Este modelo de la comunicacion es
fundamentar y universal, se representa siempre que ocurre la comunicacion si

importar la cultura ni la organizacion.

Toda comunicacién implica cuatro acciones y cinco componentes. Las cuatro
acciones son: codificar, enviar, recibir y decodificar. Los cinco componentes

son: emisor, mensaje, medio, ruido y receptor?.

Para el caso de I.N.C.O.E. es indispensable la creacién de estrategias de
marketing orientados hacia el mercado meta, el cual lo proporciona el
marketing estratégico, asimismo el marketing multinivel el cual es un modelo
de negocios de marketing directo en el que; el asociado tendra una

comunicacion directa entre la representacion de los moduladores de los niveles

“Hitt, Michael A.,Black, J. Stewart, Porter, Lyman W., Administracion, 9a. Ed. Pearson Education, 2006
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del marketing estratégico de multinivel que manejara I.N.C.O.E. En estéa fusion
de términos y aplicaciones, se pretende mejorar la comunicacion entre los
canales de distribucion de Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(LN.C.O.E))

2.2. Marketing Estratégico

A. Generalidades

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en
poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de una empresa, para
ello es importante tomar en cuenta las respuestas que se ofrecen a las demandas
del mercado. Se debe ser capaz de comprender, en qué medida y de qué forma
los cambios futuros que experimentara el mercado afectaran a la empresa y de

establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nichos de mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que
consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porgue las compafias
actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por
tanto, del andlisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no sélo de la
empresa sino también de la competencia en el mercado. En este contexto las
empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda,

no so6lo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.?

“'Gonzalez, Mufiiz, Rafael, Marketing en el Siglo XXI, Disponible en linea: http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-
marketing-estrategico-15.htm

22Gonzélez, Mufiz, Rafael, Marketing en el Siglo XXI, Disponible en linea: http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-
marketing-estrategico-15.htm
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B. Conceptos

e Se puede considerar como un proceso de analizar oportunidades, de elegir
objetivos, formular estrategias, hacer planes y llevar a cabo la realizacion y
el control.®

e Tiene como funcion orientar a la empresa hacia oportunidades econémicas;
es decir, completamente adaptadas a sus cursos y a su saber-hacer, y que

ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.*

C. Objetivo del Marketing Estratégico

El objetivo del marketing estratégico es crear valor para los clientes y sus

productos.

Para ser viable la empresa debe sustentar el proceso de crear y capturar el valor,
a través del reconocimiento del producto por parte del consumidor conociendo
hacia quien va dirigido el producto o servicio, definiendo estos puntos clave se
debe conquistar al cliente. EI marketing estratégico involucra dos actividades

principales que son la base:

e Seleccionar un mercado objetivo y definir el posicionamiento deseado del
producto en la mente de nuestro publico objetivo, ya que por medio de la
identificacion del cliente potencial se puede medir hasta donde se puede
penetrar el producto.

e Disefiar un plan que nos permita el posicionamiento deseado.”

D. Funciones del Marketing Estratégico

D.1 Delimitar el mercado relevante

La formulacién de una estrategia parte de la definicién de la propia empresa, el

producto que vende o el servicio que presta y el mercado al que sirve. La puesta

2K otler, Philip, Direccién de mercadotecnia, Editorial Diana, 1981, México, pag. 70
24Researh& Marketing, en linea: http://www.analitika.com.sv/estrategia_marketing.htm
®Researh& Marketing, en linea: http://www.analitika.com.sv/estrategia_marketing.htm
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en marcha de una estrategia supone desde el principio la definicion de la mision

de la empresa que describe su papel y su funcién en una orientacion al mercado.®
Las contestaciones a tres preguntas permiten definir la misién de la empresa:

e (Cual es nuestro ambito de actividad?
e ¢En qué ambitos de actividad deberiamos estar? y

e ¢ En qué ambitos de actividad no deberiamos estar?

D.2. La segmentacion del mercado

La evolucion de los mercados y el incremento de la competencia por el nacleo del
mercado requieren de las empresas un detallado andlisis de los diferentes grupos

poblacionales, sus caracteristicas distintivas y sus deseos especificos.

La segmentacion trata de agrupar a los consumidores en conjuntos lo mas
homogéneos posibles en cuanto a su respuesta a una oferta comercial, y

diferenciados con relacién a otros grupos de consumidores.

El proceso de segmentacion es un elemento clave en la formulacion de estrategias
y en las posibilidades competitivas de las empresas. La segmentacion de
mercados utiliza multiples variables demograficas, psicologicas, socioeconémicas

y mercadoldgicas.”

D.3. Andlisis de la competencia

En el entorno competitivo actual adquiere gran relevancia la informacion sobre los
competidores y el andlisis de las distintas fuerzas competitivas. El analisis de la
competencia implica también el analisis del sector. El profesor Porter (1982)
plantea un esquema de andlisis del sector mas amplio que los competidores

inmediatos.

%pyro marketing Diario digital lider de marketing, publicidad y social, Articulo: El Marketing Estratégico,
En linea: http://www.puromarketing.com/pdf.php?id=4031

*’Puro marketing Diario digital lider de marketing, publicidad y social, Articulo: El Marketing Estratégico,
En linea: http://www.puromarketing.com/pdf.php?id=4031
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La nocion de rivalidad ampliada parte de la idea de que la capacidad de una
empresa para explotar una ventaja competitiva en su mercado de referencia
depende no solamente de la competencia directa, sino también de los
competidores potenciales, los productos sustitutivos, los clientes y los

proveedores.

e Competencia interna. El nimero de competidores, su tamafio relativo y su
agresividad.

e La amenaza de nuevos competidores: Los competidores potenciales
constituyen una amenaza, y contra la cual la empresa debe protegerse
creando barreras de entrada.

e La amenaza de productos sustitutivos: Productos que desempefian la
misma funcién para el mismo grupo de consumidores, pero que se basan
en una tecnologia diferente. Los precios de los productos sustitutivos
imponen un techo al precio que las empresas del producto-mercado pueden
emplear.

e El poder de negociacion de los clientes: El poder de negociacion de los
clientes afecta de modo significativo a la rentabilidad de las empresas. La
importancia de este poder de negociacion depende de la diferenciacion de
los productos, los costes de cambio de proveedor, la amenaza que los
clientes representan de integrarse hacia el origen, si el cliente dispone de
informacion completa de los costes y del grado de concentracion de los
clientes.

e EIl poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores poderosos
pueden afectar la rentabilidad de sus clientes si estos no tienen posibilidad

de repercutir en sus propios precios las subidas de costes.”

puro marketing Diario digital lider de marketing, publicidad y social, Articulo: El Marketing Estratégico,
En linea: http://www.puromarketing.com/pdf.php?id=4031
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2.3.

Marketing de Multinivel

A. Conceptos

El marketing multinivel (también llamado marketing de redes, mercadeo en
red, mercadeo multinivel, MLM) es un modelo de negocios y una buena
muestra del marketing directo en el que una persona se asocia con una
compafilia padre como independiente o franquiciado y recibe una
compensacion basada en la venta de productos o servicios personales y de
los demas miembros asociados mediante dicha persona. Esto se asemeja a
las franquicias en las que se pagan regalias por las operaciones de los
franquiciados y las de su area o regién.”

Es un modelo de negocio en el que una persona se asocia con una
compafila padre como independiente o franquiciado y recibe una
compensacion basada en la venta de productos o servicios personales y de
los demas miembros asociados mediante dicha persona. Ademas, el
Mercadeo Multinivel ofrece una oportunidad de negocio a cualquiera de sus
consumidores, que lo desee, con una baja inversién y una dedicacion a
tiempo parcial. Es por estos dos motivos, por los que en Japén y Estados
Unidos, un 30% de la distribucién total de productos es a través de
Mercadeo Multinivel. Este modelo de distribucion de productos ha ido
cobrando relevancia durante los Ultimos afios debido a la creciente
dificultad para vender a los consumidores, cada vez mas cerrados al

bombardeo de publicidad al que se ven sometidos.®

B. Historia

El multinivel empez6é como una forma innovadora de distribuir productos del

cuidado personal, productos nutricionales y productos para el cuidado del hogar.

En 1934, a la empresa Californa Vitamins y a su fundador Carl Rehnborg se le

atribuye la primera operacion sistematica de distribucion multinivel. La

combinacion de una operacion de ventas en donde distribuidores independientes

“http:/www.elmultinivel.com/
*®Consulta realizada en Guias de negocios entrepreneur, edicion 1998
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podian reclutar a su vez a otros distribuidores independientes y percibir
comisiones de aquellos que personalmente habian reclutado, o que se

encontraban en su primer nivel.

California Vitamins fue la primera empresa donde sus vendedores podian a su vez
patrocinar a otros vendedores independientes y ganar comisiones por las ventas
de ellos. Después de algunos afios, California Vitamins cambié su nombre a
Nutrilite Producs, Inc., en donde dos de sus mejores distribuidores fueron Richard
De Vos y Jay Van Andel, quienes posteriormente fundaron su propia empresa

Amway Corporation.

A partir de la creacion de Amway, la industria crecié lentamente hasta 1975;
tiempo durante el cual se crearon empresas como Mary Kay Cosmetics, National

Safety Associates, entre otras.

De acuerdo a varios expertos de la industria, se estima que entre 1979 y 1985,
algo més de cinco millones de personas se unieron a la industria Multinivel en los
Estados Unidos. En 1980 se vi6 el nacimiento de la ya famosa Herbalife y Light
Force. A la fecha, los expertos estiman que tan solo en Estados Unidos existen
entre 7 y 8 millones de personas dedicadas en mayor o menor grado a

actividades de Multinivel.®

C. Productos que se manejan en Marketing de Multinivel

Muchas personas al seleccionar la empresa y los productos que manejaran, se les
olvida que una de las bondades de este sistema es la de poder proporcionar un
ingreso recurrente de por vida, siempre y cuando en el periodo inicial de la
construccion del mismo se sienten las bases de una red de distribuidores exitosa,
y terminan seleccionando empresas con productos duraderos de venta no

repetitiva en el corto o mediano plazo.

Aunque el hecho de que un producto sea duradero no lo excluye de la posibilidad

de manejarse exitosamente dentro del multinivel, el negocio ideal siempre sera

3 Consulta realizada en Guias de negocios entrepreneur, edicién 1998
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aguel cuyos productos sean altamente consumibles. Preferentemente de uso
diario, y en donde exista un beneficio tangible y emocional que ligue firmemente a

los consumidores o usuarios con dichos productos o servicios. *

D. Planes de Compensacion

A lo largo de las décadas las compafias han disefiado diferentes planes de
compensacion para las ventas directas. Existe la ganancia personal por la venta
de productos y, adicionalmente, ganancias por la configuracion de una red, Para el
caso de IN.C.O.E., se recomienda implementar el siguiente plan de

compensacion:

D.1. Plan escalonado

Por lo general, un distribuidor independiente de multinivel normalmente tiene la
posibilidad de generar ingresos de 4 formas diferentes:
e De su utilidad por compras a precio de mayoreo y ventas a clientes a
precio de menudeo.
e Por un diferencial de descuento entre el costo de mayoreo que paga una
persona y los distribuidores debajo de dicha persona.
e Por concepto de regalias o bonos de liderazgo por todas aquellas personas
y sus organizaciones que han llegado a cierto nivel dentro del plan de
compensacion, y
e Bonos, premios 0 incentivos varios por concepto de logros aislados a

periodos de tiempo especificos.

D.1.1. Plan escalonado con independencia (Stairstep/Breakaway)

Como su nombre lo indica, consta de dos partes, en la primera de ellas el
distribuidor escala diferentes niveles de logro conforme alcanza cierto volumen de
ventas en un tiempo determinado satisfaciendo requerimientos especificos (con x
namero de clientes o distribuidores activos, haber recibido x entrenamiento, etc.).

En esta primera parte del plan, la principal fuente de ingresos del distribuidor

32 . ) . .
Consulta realizada en Guias de negocios entrepreneur, edicién 1998
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generalmente se limita a la utilidad producto de sus compras a precio de mayoreo
con descuentos que por lo general se encuentran entre un 10% y un 60%, y
ventas a precio de menudeo entre sus clientes; mediante rembolsos por sus
volimenes de compras o venta personal; o por el diferencial de descuento
existente con sus distribuidores patrocinados de linea descendente. Mismos que
pueden ser el nimero infinito sin limitaciones en cuanto a la cantidad e personas
que pueden patrocinarse directa (en amplitud, primer nivel o primera generacion) o

indirectamente (en profundidad).

Una vez que el volumen de ventas del distribuidor, en un tiempo predeterminado
alcanza un valor x y con cierto namero o nivel de distribuidores patrocinados en su
red, empieza la segunda parte del plan donde cualquier distribuidor y sus
distribuidores pueden llegar a independizarse.

En esta segunda etapa del plan, el patrocinador cuyos distribuidores lograron
independizarse percibe bonos o regalias, en porcentajes que varian por lo general
entre un 4% y un 7%, ya sean fijos o variables en forma creciente o decreciente,
sobre las ventas de todos aquellos distribuidores independizados que se
encuentran dentro de 3 a 6 niveles 0 generaciones y que mes a mes califiguen o

que se mantengan “activos” con un minimo de ventas.

Debido a las caracteristicas de independencia o break-away, es el plan que
requiere mayores volimenes de ventas y constante labor de reclutamiento de
nuevos distribuidores para remplazar los volumenes perdidos por dichas personas

que se han independizado.*®
2.4. Posicionamiento
A. Definicion

El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia,
ya que lo que se hace con el producto, no es el fin sino el medio, por el cual se

accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un producto en la

* Consulta realizada en Guias de negocios entrepreneur, edicién 1998

42



mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo
gue ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento,
consideracion y uso de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre
estrechamente vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera
el disefio integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes

de tiempo méas amplios.*

A.1l. Definicion de Reposicionamiento

Es cambiar la posicién que el producto o servicio tiene en la mente del cliente, o

bien en ocasiones recordar uno que ya habia olvidado.*

Si el posicionamiento es la ubicacion de una empresa, un producto o un servicio
en la mente del consumidor respecto de otros, siempre en situaciébn competitiva, el
reposicionamiento significa encontrar en la mente del consumidor un nuevo
concepto que armonice con el anterior, pero que se adecue al tiempo y la
circunstancia del mercado. En consecuencia, el reposicionamiento nos permite
seguir estando al lado de nuestros consumidores habituales y acceder a una

mayor cantidad de nuevos clientes.*

Una de las preguntas mas importantes por contestar es en qué momento debe
encararse el reposicionamiento. Existen varios, pero hay que mantenerse alerta,
para detectar sefiales que puedan producir dafios importantes en los productos, la

imagen y los ingresos, y que puedan servir para tomar la decision:

e Cambio del mercado: cuando se ha modificado la percepcién que el
consumidor tiene de los productos en cuestién. Su actitud ha variado por
distintas razones, que pueden ser tecnoldgicas, ideoldgicas, de cambio de
habitos, etc.

e Foco del producto / marca / servicio / empresa: un problema que se repite

en forma reiterada es el de extender la marca a distintos productos. Esto

* http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento
® http//es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento
% En linea: http://www.monografias.com/trabajos12/anexmon/anexmon.shtm#REPOS
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provoca confusion en la mente del consumidor y desdibuja el concepto de
marca. Ahi es donde debe replantearse la estrategia por seguir, volviendo a

los origenes y reforzando el concepto primario de la marca.”

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es
decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los

productos de la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decisién de
comprar. Para simplificar la decisién de compra los consumidores organizan los
productos en categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las
empresas dentro de un lugar en su mente. La posicién de un producto depende de
la compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los
compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos de la

competencia.®

B. Tipos de posicionamiento

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segin un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

e Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en
algun sentido o varios en relacién al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona

como el lider en cierta categoria de productos.

% En linea: http://www.monografias.com/trabajos12/anexmon/anexmon.shtml#REPOS
% En linea: http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/posicionamientofundamentos/
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e Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable.*

C. Proceso de posicionamiento

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

Segmentacién del mercado.

Evaluacion del interés de cada segmento

e Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

¢ |dentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido.

e Seleccidn y desarrollo de un concepto de posicionamiento. ©

2.5. Distribucion

A. Conceptos

e Conjunto de decisiones y actividades que una empresa debe desarrollar
para lograr la transferencia o beneficio de bienes o servicios que elabora,
modifica o importa desde sus instalaciones hasta los lugares de uso o
consumo definitivo.*

e En términos econdmicos es uno de los aspectos de las relaciones de
produccion. Fase necesaria del proceso de produccion del producto social;
relaciona la producciéon con consumo. El caracter y la forma de distribucion
son determinados por el modo de producciéon dominante.*

e Distribucion es la accion y efecto de distribuir (dividir algo entre varias

personas, dar a algo el destino conveniente, entregar una mercancia). El

% http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml

0 En linea: http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/posicionamientofundamentos/ (Kotler, Philip,
Amrstrong, Gary, Fundamentos del Marketing, 6a. E., Pearson, México, 2003)

“ILambin, Jackes, Marketing Estratégico , McGraw Hill, Pag. 113

“’Fisher, Laura, Mercadotecnia, 22. Ed., McGraw Hill, Pag. 145
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término, que procede del latin distributio, es muy habitual en el comercio
para nombrar al reparto de productos.*

e la distribucion es una de las sub funciones del marketing, que se encarga
de la organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une el

fabricante con el usuario final.*

B. Funciones de la Distribucioén

La distribucion comprende un conjunto de funciones que se pueden agrupar en las

siguientes:

e Disefio y seleccion del canal de distribucion: Implica determinar la forma
basica en que la empresa distribuye sus productos.

e Localizacion y dimensién de los puntos de venta: Implica determinar el
namero, emplazamiento, dimension y caracteristica de los puntos de venta.

e Localizacion y dimensién de los puntos de venta: Implica determinar el
namero, emplazamiento, dimensién y caracteristica de los puntos de venta.

e Logistica de la distribucion o distribucion fisica: Incluye las actividades de
transporte, almacenamiento, realizacion de pedidos, gestion de existencias,
embalaje y entrega de productos.

e Direccién de las relaciones internas del Canal de distribucion: Implica

establecer y mejorar las relaciones de cooperacion, mantener la armonia.

C. Canales de distribucioén

Los Canales de Distribucién son el conjunto de empresas o individuos que
adquieren la propiedad, o participan en su transferencia, de un bien o servicio a
medida que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial. Las

decisiones sobre el Canal de distribuciéon o Comercializacién se encuentran entre

B ttp://definicion.de/distribucion/
44Simc’)n, Andrade, Diccionario de Economia, 3a Ed., Editorial Andrade, 2005, Pag. 258.
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las mas importantes que debe tomar la administracion, pues afectan de manera

directa todas las demas decisiones de Mercadotecnia.®

Un canal de distribucion "es un conjunto de organizaciones que dependen entre si
y que participan en el proceso de poner un producto o servicio a la disposicion del

consumidor o del usuario industrial".*

C.1. Funciones de los canales de distribucion

Segun Lamb, Hair y McDaniel, las tres funciones basicas que desarrollan los

intermediarios se resumen en:

C.1.1. Funciones Transaccionales
e Contacto y promocion.
¢ Negociacion.
e Asumir riesgos.
C.1.2. Funciones logisticas
e Distribucion Fisica
e Almacenamiento
C.1.3. Funciones de facilitacion
e Investigacién
e Financiamiento

C.2. Tipos de Canales de Distribucion

e Canal 1: El canal de distribucion méas corto y sencillo, para bienes de
consumo, no utiliza intermediarios.
e Canal 2: Muchos grandes detallistas compran directamente a los

productores.

“*En linea: http://www.monografias.com/trabajos17/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml
“*Kotler, Philip , Armstrong, Gary Fundamentos de Marketing, 62. Ed., Prentice Hall, 2003, P4g. 398.
4" Lamb Charles, Hair Joseph, McDaniel Carl, Marketing, 6a. Ed.,International Thomson,2002, Pag. 380.
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e Canal 3. Canal tradicional para los bienes de consumo, millares de
pequefios detallistas y fabricantes encuentran que este canal es la Unica
eleccion econdmica.

e Canal 4. En lugar de usar mayoristas, muchos productores prefieren usar
agentes intermediarios para llegar al mercado detallista, el cual se presenta
a continuacion los tipos de canal que existen que van desde el productor
directamente al consumidor, en segundo lugar se puede realizar a través de
un detallista hasta llegar al consumidor, luego en tercer lugar se detalla
desde el productor llegando al mayorista, detallista hasta llegar al
consumidor final; existe un quinto canal de distribuciéon que es desde el
productor, enlazdndolo con el agente, detallista hasta que llega al
consumidor final segun:® (Cuadro No.4)

Cuadro No .4

Tipos de Canales de Distribucion segun Philip Kotler

Fuente: Direccion de Mercadotecnia, Philip Kotler

“®Kotler , Philip, Direccién de Mercadotecnia
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3. Marco Legal de la gran empresa Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (ILN.C.O.E)

En el marco legal se presenta la legislacion salvadorefia, que rige los estatutos
bajo los cuales se debe operar, tanto las empresas procesadoras de leche en
polvo, los requisitos de sanidad que estas deben de cumplir, ademéas de la
operacion de las empresas distribuidoras de productos de consumo alimenticio.

A. Aspectos Legales

A continuacién se mencionan los entes encargados de realizar la vigilancia de este
sector:

e El Ministerio de agricultura y Ganaderia (MAG), mediante el Reglamento
para la Elaboracion de Normas que Contengan Medidas Fitosanitarias y
Zoosanitarias conforme a la Ley de Sanidad Vegetal y Animal, Decreto
Ejecutivo N° 45 de fecha 10 de junio de 1997, publicado en el Diario Oficial
N° 117, Tomo 335 del 26.

e Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social (MSPAS), mediante el
Cédigo de Salud, promulgado mediante Decreto Legislativo No. 955, de
fecha de 28 de abril de 1988, publicado en el Diario Oficial No. 86, tomo
299, el 11 de mayo de 1988.

B. Descripcion de las politicas publicas y marco normativo
aplicable al sector.

B.1 Descripcion de la normativa aplicable

La Ley de Fomento a la Produccion Higiénica de la Leche y Productos Lacteos y
de Regulacion de su Expendio®, tiene como finalidad incrementar la produccion y
elaboracion higiénica de la leche y productos lacteos, asi como regular su

expendio.

“Ley de Fomento a la Produccién Higiénica de la Leche y Productos Lacteos y de Regulacién de su Expendio, promulgada
mediante. Decreto Legislativo No. 3144, de fecha de 30 de octubre de 1960, publicado en el Diario Oficial No. 185, tomo
189, el 6 de octubre de 1960.
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El Ministerio de agricultura y Ganaderia (MAG), y el Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social, (MSPAS), son las autoridades obligadas a vigilar el

cumplimiento de la ley.

Los sujetos a quienes se aplica la misma son a toda persona natural o juridica que
se dedique o desee dedicarse a la elaboracion industrial de la leche y productos
lacteos. Una disposicion importante de la referida les es el Art. 21, que prohibe la
comercializacion de leche, quesos y cremas que provengan de la leche
reconstituida, lo cual es una proteccion a los productores ganaderos, debido a la
importancia de este sector en la economia, en cuanto a su generacion de empleo

e ingresos, y que en su mayoria se constituye de pequefios productores.*

Esta prohibicién se establecié mediante dos reformas posteriores (D.L. N°325, del
6 de abril de 1995, publicado en el D.O. N°120, tomo 327, del 30 de junio de 1995;
y D.L. N°86, del 10 de agosto de 2000, publicado en el D.O. N°158, Tomo 348, del
25 de agosto de 2000).

La primera reforma prohibié la comercializacion de leche fluida proveniente del
proceso de reconstitucion de leche en polvo, y su espiritu es el de tutelar la salud
de los consumidores, en este caso, de la leche, productos lacteos y sus derivados,
estableciendo las normas legales que protejan a la poblacion en general, de
fraude y abusos a ese respecto dentro del mercado, ya que el legislador consideré
gue resulta imposible estandarizar el valor nutritivo del producto obtenido en cada
presentacion comercial destinada a los consumidores, asi como el porcentaje de
leche en polvo utilizado en la composicion del producto final. En la misma reforma

se establecieron sanciones mas duras para quienes violaran dicha disposicion.

La segunda reforma establecié también, la prohibicion de comercializar quesos y
cremas gue se elaboran a partir de la reconstitucién de leche en polvo. La finalidad
gue se persigue con ampliar dicha prohibicién es de proteger al productor nacional

de leche cruda.

ey de Fomento a la Produccién Higiénica de la Leche y Productos Lécteos y de Regulacién de su Expendio, promulgada
mediante. Decreto Legislativo No. 3144, de fecha de 30 de octubre de 1960, publicado en el Diario Oficial No. 185, tomo
189, el 6 de octubre de 1960.

50



Otra disposicién que merece atencion es el Art. 22, el cual establece que: “Se
prohibe la importacion al pais de leche y productos lacteos que no reunan los
requisitos establecidos en el Reglamento de la presente Ley. A medida que las
plantas lecheras del pais adquieran capacidad de produccién para satisfacer las
necesidades de consumo de leche y productos lacteos, se dictaran las

convenientes disposiciones legales que restrinjan la importacion de los mismos.”™

La primera parte del articulo refiere a las disposiciones del reglamento donde se
encuentra los requisitos sanitarios que deben cumplir la leche y productos lacteos
gue se importan. No obstante, el fundamento que lo habilita a desarrollar dichos
requisitos se encuentra en el objeto de la ley en mencion, que es “incrementar la
produccion y elaboracién higiénica de leche y productos lacteos” (Art. 1), siendo el
MAG y el MSPAS quienes velan por su cumplimiento, por lo que deben contar con
pardmetros del producto final que permitan determinar si el mismo se ha
elaborado de forma higiénica. Los requisitos se aplican a todo producto lacteo que
se comercialice dentro del territorio nacional, tal como se hace en el articulo 22,
en cuanto a que también las importaciones de leche y sus derivados deben

cumplirlos.

La MSPAS se encarga de autorizar la importacion, fabricacion y venta de articulos
alimentarios y bebidas, asi como de las materias primas correspondientes, previo
al analisis y registro. Para importar articulos de esta naturaleza, debe estar
autorizado su consumo y venta en el pais de origen por la autoridad de salud
correspondiente (Art. 88).%

En el reglamento para la Elaboracion de Normas que contengan Medidas
Fitosanitarias y Zoosanitarias conforme a la Ley de Sanidad Vegetal y Animal, se
da la facultad al MAG para dictar normas necesarias para proteger la vida y la

salud de las personas.

*'Reglamento para la Elaboracién de Normas que Contengan Medidas Fitosanitarias y Zoosanitarias conforme a la Ley de
Sanidad Vegetal y Animal, Decreto Ejecutivo N° 45 de fecha 10 de junio de 1997, publicado en el Diario Oficial N° 117,
Tomo 335 del 26 del mismo mes y afio.

*2 cédigo de Salud, promulgado mediante Decreto Legislativo No. 955, de fecha de 28 de abril de 1988, publicado en el
Diario Oficial No. 86, tomo 299, el 11 de mayo de 1988.
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De acuerdo a la Norma Salvadorefia Oficial NSO ZOO 001 98 adopta requisitos y
especificaciones zoosanitarias para la importacién de leche y sus derivados. Esta
norma establece las especificaciones técnicas que deben cumplir la leche

pasteurizada y demas productos lacteos. Entre estas normas estan las siguientes:

e En el Art. 27 se prohibe la importacién de leche que sea elaborada a partir
de leche en polvo reconstituida o combinacion.

e En los Art. 28 y 30, establecen que toda la leche que ingrese al territorio
nacional debe tener una certificacion zoosanitaria de origen de haber sido
pasteurizada, por tanto, no puede importarse al pais leche cruda.

C. Especificaciones y caracteristicas de la leche en polvo a
importar

Segun la Norma NOS CODEX Alimentarius A- 5:95 Salvadorefia® la leche en
polvo es un producto obtenido por la extraccion del agua de la leche fluida, entera,
semidescremada o descremada. En el cuél establece las especificaciones y
caracteristicas que debe cumplir la leche en polvo a importar. Segun el cuadro

presentado a continuacion.

Cuadro No.5
Especificaciones y caracteristicas de la leche en polvo a importar

Leche entera en polvo Leche en polvo | Leche en polvo descremada

semidescremada

-Contenido min. De materia
grasa de la leche: 26% m/m

-Contenido méax. de materia

grasa de la leche: 40%
m/m.
-Contenido max. de

humedad: 3.5% m/m.

- Contenido min. De materia
grasa de la leche: 1.3% m/m

- Contenido max. de materia
grasa de la leche: 26% m/m.

- Contenido max. de humedad:
3.5% m/m.

- Contenido max. de materia
grasa de la leche: 1.5% m/m.
- Contenido max. de

humedad: 3.5% m/m.

Fuente: Norma NSO CODEX ALIMENTARIUS A-5:95 Salvadorefia, Defensorfa del Consumidor™

http://www.defensoria.gob.sv/images/stories/varios/NORMAS/LACTEOS/NS067.01.05.95L ECHE%20EN%20POLVO.pdf
**Norma NSO CODEX ALIMENTARIUS A-5:95 Salvadorefia, Defensoria del Consumidor, En linea:
http://www.defensoria.gob.sv/images/stories/variossINORMAS/LACTEOS/NS0O67.01.05.95LECHE%20EN%20POLVO.pdf
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http://www.defensoria.gob.sv/images/stories/varios/NORMAS/LACTEOS/NSO67.01.05.95LECHE%20EN%20POLVO.pdf

CAPITULO Il

FORMULACION DE HIPOTESIS

En la siguiente parte se plantean los supuestos en lo que se busca obtener

resultados veridicos por medio de la investigacién, los cuales se comprobaran con

el resultado de la interpretacion y analisis de datos.

1.

Hipotesis General

Si, se implementa un modelo de un marketing estratégico de multinivel que

contribuya a la distribucion y reposicionamiento del producto en marca Ira 26,

entonces; se lograria el incremento de utilidades para la gran empresa Inversiones
Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.)

2.

Hipotesis Especificas

Si, Inversiones Comerciales Escobar I.N.C.O.E. utilizara los nuevos métodos
de distribucion que ofrece un modelo de un marketing estratégico de multinivel,
entonces; beneficiaria al reposicionamiento del producto en marca IRA 26.

Si, la empresa I.N.C.O.E. contara con un modelo de marketing estratégico de
multinivel, entonces; colaboraria al reposicionamiento del producto en marca
IRA 26.

Si, Inversiones comerciales Escobar I.N.C.O.E. implementara un modelo de un
marketing estratégico de multinivel beneficiaria los ingresos de los
distribuidores, entonces; aumentaria las utilidades de la empresa porque
existirian mas inversion.

Si, Inversiones Comerciales Escobar I.N.C.O.E. se lograra reposicionar en el
mercado como un producto distribuido por una empresa privada y no de
gobierno, entonces; los consumidores cambiarian el concepto del producto en
marca Ira 26.

Si, se implementan estrategias innovadoras, entonces; colaboraria al

incremento del consumo del producto en marca Ira 26.
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3. Congruencia de Hipotesis

Variables

Independiente

Modelo de un
marketing
estratégico de
multinivel

Definicion
Conceptual

Modelo: Esquema
conceptual que
permite representar
(de manera mas o
menos formal) un
sistema de
relaciones entre
diferentes elementos
o variables que
intervienen en un
fenbmeno y pueden

estar en
interdependencia.
Marketing
Estratégico: Se

dirige explicitamente
a la ventaja
competitiva y a los
consumidores a lo
largo del tiempo.

Marketing de
multinivel:
También llamado

marketing de redes,
mercadeo en red. Es
un modelo de
negocios 'y una
buena muestra del
marketing directo en
el que una persona

Indicadores

- Motivo de
cambio

- Ampliar la
red de
distribucion

- Segmentacio
n del
mercado

- Conocimiento
del mercado
meta

- Conocimiento
de la ventaja
competitiva

- Implementaci
on de nuevos
canales de
distribucién

- Interés en el
incremento
de ingresos

- Motivacién
de los
distribuidores

- Mecanismos
de promocion
de la marca

10.

Preguntas basicas

¢,Cuando inicio operaciones
Inversiones Comerciales Escobar. S.A.
de C.V.(I.N.C.O.E), como una entidad

juridica?
con cuantos S0ocCios cuenta
actualmente Inversiones Comerciales
Escobar?

¢,Como esta compuesta la Junta
Directiva de Inversiones Comerciales
Escobar?
¢Cuéntos empleados constituyen
Inversiones Comerciales Escobar?

¢,Cudles son los la

cargos en

estructura organica de Inversiones
Comerciales Escobar?
la

¢Cudles son los puestos de

estructura organica de Inversiones
Comerciales Escobar?

¢De qué paises importa leche en polvo
Inversiones  Comerciales  Escobar
(LN.C.O0.E)?

¢, Qué productos distribuye Inversiones
Comerciales Escobar (I.N.C.O.E)?
¢,Cuando fue lanzada al Mercado la
leche Ira 26?

¢Quién fue el primer distribuidor de la
marca Ira 26, cuando paso al sector

comercial?
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se asocia con una
compafiia padre
independiente o]
franquiciado y recibe
una compensacion
basada en la venta
de productos 0
servicios personales
y de los demas
miembros o]
asociados. Mediante
dicha persona Esto

se asemeja a las
franquicias en las
que se pagan
regalias por las

operaciones de los
franquiciados y las
de su &rea o region.

- Implementaci
on de
estrategias

- Capacidad
de
produccién

- Capacidad
econdmica
de I.N.C.O.E.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

,Quiénes son los distribuidores
mayoristas que manejan la marca Ira
26 a nivel de la zona metropolitana?

¢, Cuantas presentaciones existen de la
marca Ira 267

¢ Para Inversiones Comerciales
escobar, S.A. de C.V. quienes son sus
principales clientes?

¢ Para Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V, quien es su
mercado meta?

de

mercado que consumen el producto en

¢Cudles son los segmentos

marca lra 26?

.Se han realizado estudios

mercadoldgicos del posicionamiento

del producto en marca Ira 26?

¢Quiénes son  sus  principales
competidores?
.,Qué métodos utiliza actualmente

para conocer la competencia?

,Como define su canal de
distribucion?

., Qué métodos de distribucion utiliza
actualmente INCOE?

¢,Que medios utiliza para ampliar su
red de distribucion?

ha

potenciales?

.Se buscado otros clientes

¢,Cual es su opinion acerca de ampliar

la red de distribuidores?
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24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

¢, Cual es la estrategia de
comunicacion  utilizada con  sus
distribuidores?

¢De que manera incentiva a sus
distribuidores?

¢Ha implementado estrategias para
venderles més a sus distribuidores?
¢En que zona del pais se vende mas
el producto en Marca Ira 26, en la zona
Oriental, Central u Occidental?
¢Aparte de su distribuidor principal,
gue otros distribuidores manejan la
marca Ira 26 en la zona metropolitana
de San Salvador?

¢, Conoce usted, el tipo de clientes que
consumen la leche Ira 267?

¢Se ha creado algun mecanismo de
publicidad para dar a conocer la marca
Ira 26?

¢, Cudles son las ventajas que tiene la
competencia, en cuanto al producto en
marca Ira 26?7

¢, Cual es su estrategia publicitaria para
promover la marca Ira 26?

¢Se ha implementado alguna
campafia de recordacion de la marca
Ira 26?

¢Qué mecanismo se utiliza para
recordar la marca al consumidor final?
¢Se ha implementado algin método

gue reconozca que es la misma marca
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36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

con un concepto diferente?

¢Se han implementado estrategias
promocionales para incrementar las
ventas?

¢,Que modelo de negocio, considera
usted que es el ideal para la empresa?
.Conoce usted sobre el termino
“‘planes de compensacion?

¢, Considera beneficioso, el compensar
a los distribuidores por medio de
remuneracion, porcentaje de ganancia
0 comisiones, por compra de producto

para  poder distribuir al mercado

detallista?
¢, Que estrategias de
reposicionamiento considera

beneficiosas para el producto en
marca Ira 267

¢,Considera que la Empresa
Inversiones Comerciales Escobar,
(LN.C.O.E) estd preparada, para
ampliar su capacidad de produccién?
¢,Considera que la Empresa
Inversiones Comerciales Escobar,
(LN.C.O.E) estd preparada para
incrementar  su capacidad de
distribucion?

¢,Como considera que se puede
mantener a los distribuidores, siendo
fieles a la marca?

¢La empresa tiene la capacidad
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45,

46.

47.

48.

econbémica para invertir en una
campafia de comunicacion tanto
interna como externa?

Jlnversiones Comerciales Escobar,
S.AA. de C.\V. cuenta con un
presupuesto para la implementacion
de estrategias que contribuyan al
reposicionamiento, distribucion para
asi tener un incremento en las
utilidades?

¢, Cual es el monto del presupuesto
destinado (0 que estaria dispuesto a
destinar) para la implementacion de
estrategias?

¢Conoce qué es modelo de un
marketing estratégico de multinivel?

¢ Estaria dispuesto a implementar un
modelo de marketing estratégico de

multinivel?
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Variables

Definicion

Conceptual

Indicadores

Preguntas basicas

Reposicionami
ento,
distribucion e
incremento de
utilidades

Re: El prefijo (re) se
refiere a una accion
repetida

Posicionamiento:
Es el acto de disefiar
la oferta y la imagen
del producto 6
compafiia de manera
gue ocupe un lugar
distinto y preciado en
la mente de los
clientes objetivo.
Como su nombre lo
indica, se refiere a
encontrar la
"ubicacion adecuada
en la mente de un
grupo de
consumidores 6 de
un segmento de
mercado, con el fin
de que consideren el
producto o servicio
de la manera
correcta, y con ello
maximizar los
potenciales
beneficios para la
empresa.

Distribucion: Parte
de la economia que
aplica cémo se
reparte el producto
entre los miembros

- Recordacién
de la marca

- Satisfaccion
del mercado
objetivo

- Posicionamie
nto de la
marca

- Preferencias
de los
consumidore
s

- Concepto de
la marca

- Fidelidad
hacia la
marca

- Reconocimie
nto de la
imagen

- Mecanismos
de
distribucién
de la marca
IRA 26

- Interés en la

distribucion

A.Demanda de distribuidores

e Enfoque Comercial

1. ¢Desde hace cuanto tiempo distribuye la
marca IRA 267

2. ¢Por gqué motivo compra la leche marca
IRA 26, para vender a sus clientes?

3. ¢Como califica la calidad del producto en
marca IRA 267

4. ;Cual es el sector en que mas se
comercializa el producto en marca IRA 267

5. ¢Conoce usted el motivo por el cual, el
consumidor final no prefiere la marca Ira
267

6. ¢ Cual es la presentacion que vende mas
del producto en marca IRA 26?

7. ¢Estd satisfecho con el margen de
ganancia que obtiene al distribuir la marca
IRA 267

8. ¢ Cual es el mecanismo de distribucién que
se utiliza para hacer llegar el producto al
consumidor final?

9. ¢Cémo proyecta el futuro de la marca IRA
26 en los proximos cinco afios?

10. ¢Le  gustaria  incrementar  sus
ganancias por medio de un nuevo método
de distribucion de la marca IRA 26?

e Enfoque comunicaciones

11. ¢Considera que la marca de leche en
polvo IRA 26 es actualmente conocida en
el mercado salvadorefio?

12. ¢ Cual considera usted que es la marca
de leche en polvo mas competitiva del
mercado?

13. ¢De que manera incentiva a sus
clientes de leche en polvo marca IRA 26?

14. ¢;De que forma se promueve el
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de la sociedad. Este

término tiene tres
significados

diferentes: a)
Distribucién de
mercancias y
servicios; Conjunto

de movimientos vy
operaciones que
tiene como finalidad
llevar las mercancias
y servicios de los
centros de
producciéon a los de
consumo, donde
finalmente la gente
los va a conseguir,;
b) Se llama
distribucién funcional
a la forma en que se

retribuye a los
factores de
produccion  (tierra,
trabajo, capital vy
organizacion); C)
Distribucion del
ingreso o] del

producto, es la forma
en la que se reparte
el ingreso nacional
entre los diferentes
habitantes del pais.

Incremento:
Cualquier aumento
en el valor de un

bien o servicio en un
intervalo de tiempo,
aplicase también a la
diferencia entre el
valor, cantidad, peso

- Percepcion
de la marca

- Conocimiento
de la marca

- Competitivida
denel
mercado

- Publicidad

producto en marca IRA 267

15. ¢Qué estrategias implementa con sus
clientes para venderle mas producto en
marca IRA 267

16. ¢Se ha creado algin mecanismo de
publicidad para dar a conocer la marca
IRA 267

17. ¢Se han implementado estrategias
promocionales para incrementar las ventas
del producto en marca IRA 26?

18. ¢Considera que la empresa productora
brinda la publicidad necesaria para
promover y dar a conocer el producto en
marca IRA 267

19. ¢Para usted, cual es la percepcion que
tiene la gente acerca de la marca IRA 26?

20. ¢Por qué considera que el cliente
prefiere el producto en marca Ira 26?

B. Demanda de potencial y real

1. ¢En su hogar se consume el producto
“leche en polvo™?

2. ¢En qué lugar compra la leche en polvo
de su preferencia?

3. ¢,Segun la consistencia de la leche,
como la prefiere?

4. Segun las  siguientes  opciones,
especifique ¢Con que vincula usted el
nombre “Ira 26”7

5. De las siguientes opciones ¢Cuando
piensa en comprar leche en polvo cual
es la primera marca que reconoce su
mente?

6. ¢De las siguientes marcas de leche en
polvo cual considera la de mejor sabor?

7. De las siguientes marcas de leche en
polvo, ¢ Cual presentacion le gusta mas?

8. Segun su criterio ¢Qué tipo de mercado
meta consume la marca Ira 26?

9. (Qué tipo de clase social cree que

60




7

0 medida anterior
respecto del
posterior.

Utilidades:  Grado
de satisfaccion
derivado del uso o
consumo de un bien
o] servicio.
Generando una
diferencia entre los
ingresos y los costos
en la gestion del

negocio 0
emprendimiento.

consuma mas la marca de leche Ira 26?
10.Seleccione segun opciones ¢ Qué
marca acostumbra a comprar?

11. Segun la pregunta N 10¢Con qué
frecuencia la compra esa marca de
leche?

12.¢,Por qué prefiere comprar esa marca
con mayor frecuencia?

13.¢,De cual de las siguientes marcas de
leche en polvo, recuerda su publicidad y
por quée?

14.¢Considera usted que la presentacion
de la leche liquida, le gana mercado a la
leche en polvo?

15.Segun su criterio ¢ Considera usted que
es idénea la disponibilidad de venta de
la marca IRA 267

16. ¢Cual marca de leche en polvo,
considera usted, que es la marca de
leche mas competitiva del mercado?

17. ¢Reconoce ud. el logo con que se
identifica la leche en polvo Ira 26?

18.:,Que recomendaciones daria ud.,
especificamente a la marca de leche en
polvo Ira 26, para ganar mas mercado?

19.En cuanto a medios publicitarios ¢En
gue medios recomendaria usted a la
leche en marca Ira 26, para persuadir al
mercado y reposicionar la marca?
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la metodologia de la investigacion se persiguié obtener informacién acerca de

la implementacion de canales de distribucion actuales en I.N.C.O.E, conocimiento

del posicionamiento actual que tiene la marca IRA 26, ademas de conocer el punto

de vista de la oferta y la demanda; donde se plantea la demanda de distribuidores,

demanda potencial y real.

1. Objetivo general de la investigacion

Conocer a través de la investigacion de mercados la percepcion que se tiene de

los canales de distribucién y el posicionamiento del producto en marca IRA 26 en

la zona metropolitana de San Salvador y de la afectacibn que genera en el

incremento de utilidades en I.N.C.O.E.

2. Objetivos especificos de la investigacion

Conocer el punto de vista de la demanda de distribuidores acerca de los
canales de distribucion actuales y la implementacibn de una nueva

metodologia.

Valorar la opinibn de la demanda potencial y real acerca del
posicionamiento de la marca IRA 26.

Determinar los factores internos y externos que afectan el incremento de

utilidades de I.N.C.O.E., a través del punto de vista de la oferta.
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3. Disefio de la Investigacion

A. Fuente primaria de informacién

La informacion primaria es colectada de los sujetos de andlisis por medio de una
investigacion cuantitativa a través del método cientifico, en la que se detalla el
punto de vista de la oferta ante los canales de distribucion y la demanda ante el

posicionamiento y distribucion del producto en marca IRA 26.

I.N.C.O.E. - DISTRIBUDORES

- DEMANDA
POTENCIALY REAL

A.l. Para la Oferta

Para la oferta se elaboré una guia de entrevista, la cual consta de 48 preguntas
dirigidas al Gerente General, quien es accionista del 5% de Inversiones
Comerciales Escobar S.A. de C.V. (I.LN.C.O.E.).

Cuadro No. 6

Personal entrevistado en Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(I.LN.C.O.E.)

NOMBRE

Gerente General de Inversiones Comerciales

Sr. Jaime Ricardo Escobar | g0 opnar 'S A de C.V. (IN.C.O.E.)
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A.2. Parala Demanda

Estuvo conformada por la demanda de distribuidores propuestos por I.N.C.O.E.

ademas de la demanda real y potencial del producto en marca IRA 26 en la zona

metropolitana de San Salvador

A.2.1. Distribuidores del producto en marca IRA 26

Una encuesta dirigida para los distintos canales de distribucion que hacen llegar el

producto hasta el consumidor final entre ellos se pueden mencionar: al agente

distribuidor, mayoristas y detallistas, por medio de un cuestionario de 20 preguntas

de multiple selecciébn con su respectiva justificacion de respuesta, informacion

recolectada en la zona metropolitana de San Salvador, siendo esta lista de

clientes, propuestos por el gerente general de INCOE, segin cuadro que se

presenta a continuacion:

Cuadro No. 7

Distribuidores del producto en marca IRA 26

Nombre de Puesto Nombre de distribuidor Por municipio Por rubro
de venta de la
empresa
1 |Distribuidora Paleta Sra. Silvia Menjivar San Salvador | Mayorista
Tienda y Comedor
2 |don Cangrejo Sr. Martin Guandique San Salvador | Detallista
3 |Super Keny Sr. Angel Israel Reyes Santa Tecla Detallista
4 | Mini Super Alejandra | Sra. Carmen Ventura Mejicanos Detallista
5 |Tienda El Progreso Sr. Fuentes llopango Mayorista
6 |TiendaRyR Sra. Maria Luisa Romero | Apopa Mayorista
7 | Tienda El milagro Sra. Juanita Lopez Santa Tecla Detallista
8 |Tienda Isabelita Sra. Isabel de Platero Santa Tecla Detallista
9 |Lacteos Pintolac Sr. Rigoberto Pinto Santa Tecla Mayorista
Sra. Rosa Aminta
10 | Tienda Aminta Gonzalez Mejicanos Detallista
11 | Tienda Martinez Sr. Oscar Martinez Apopa Mayorista
Informacion reservada Informacion
12 | GUMARSAL por confidencialidad reservada Agente

Fuente: Entrevista realizada a Sr. Jaime Escobar, Gerente General de I.N.C.O.E.
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A.2.2. Consumidores del producto en marca IRA 26

Una encuesta dirigida a personas de la zona metropolitana de San Salvador, por
medio de un cuestionario de 19 preguntas de multiple seleccidén con su respectiva
justificacion de respuesta, informacion recolectada en la zona metropolitana de

San Salvador.

1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion en el presente documento es de caracter exploratoria,
debido a que se incursiond en un territorio desconocido ya que hasta la actualidad
no se ha realizado ningun tipo de investigacibn sobre posicionamiento y
distribucién del producto en marca IRA 26 en la zona metropolitana de San

Salvador.

2. Poblacion

Para completar las necesidades de informacién en la presente investigacion se
tuvo que seccionar los origenes de los datos, Para la oferta la investigacion se
dirigio para Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.); para el
caso de la demanda se estudiaron dos é&mbitos, en el cual destaca los
distribuidores con los que actualmente cuenta I.N.C.OE. para este caso se conto
con un listado de clientes por parte de la oferta, para la demanda potencial y real
se conto con la poblacion que conoce la marca en la zona metropolitana de San

Salvador.
3. Disefo de la muestra

A. Parala oferta

Para la oferta se realizo una guia de entrevista estructurada por 48 preguntas en
las cuales se dirigieron a una sola persona, ya que quien controla las operaciones

es el Gerente General y fue el Unico con quien se pudo obtener informacion
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acerca de los procesos de la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A.

de C.V., por lo tanto no fue necesario establecer una muestra poblacional.

Fue una entrevista de dos sesiones en las que se llevo impresa la guia de
entrevista, mientras que uno de los entrevistadores realizaba las preguntas y
explicaba la necesidad de informacion, el otro entrevistador tomé nota de las
respuestas por parte del gerente general de INCOE, el tiempo en la primera sesion
fue de 2 horas el dia 27 de octubre de 2011, y la segunda sesion fue el dia 28 de
febrero de 2012, la cual tuvo una duracion de 1:45 minutos.

B. Parala demanda

B.1. Distribuidores

Para el caso de la encuesta dirigida a los distribuidores de producto en marca IRA
26, se conto con una muestra de doce distribuidores propuestos por el Gerente
General de I.N.C.O.E. EIl sefior Jaime Ricardo Escobar, siendo distribuidos en
distintos municipios de los catorce que comprende la zona metropolitana de San
Salvador, se entrevistaron a los doce distribuidores con un cuestionario disefiado
para conocer su opinién en cuanto a la marca IRA 26, con un cuestionario de 20
preguntas de multiple seleccion. Por lo tanto se establecid una poblacién finita,

debido a que los clientes indicados segun listado proporcionado.
B.2. Consumidores reales y potenciales

La encuesta dirigida a la demanda potencial y real de consumidores del producto
en marca IRA 26, se enfoco hacia el conocimiento, preferencias y percepcion que
tienen las personas mayores de 18 afios en la zona metropolitana de San
Salvador, siendo estos escogidos al azar en distintos puntos de la zona
metropolitana. Dentro de la seleccidon de la muestra de demanda real y potencial
fue necesario tomar un grupo de referencia para ser objeto de analisis, dentro de

los lugares que resaltaron en la investigacion estan los siguientes:
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e Seccion de investigacion social, Corte Suprema de Justicia.
e Centro judicial integrado de derechos privado y social.

e Direccion General de Migracion, Centro de Gobierno.

e Alrededores de Supermercado Selectos Miralvalle norte

¢ Alrededores de Supermercado Selectos Miralvalle sur

e Zona de Ministerio de Hacienda.

e Zona de mercado del municipio de Mejicanos.

e Zona de mercados del municipio de Soyapango.

e Zona del mercado central de San Salvador.

e Zona del mercado de Santa Tecla.

B.2.1. Determinacion del tamafo de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra de la demanda real y potencial, se utilizd
la férmula para poblacion infinita, variable discreta ya que no se conoce con
exactitud el tamafio de la poblacion o universo de la demanda potencial y real, la

cual se describe a continuacion:
n= Z°PQ
e2
Se utilizé6 una probabilidad de éxito del 50% y una probabilidad de fracaso del
50%, por que no se ha realizado un estudio previo y no se conocera con exactitud
el tamafo de la poblacion. Ademas se utilizé un error de 7% por que existe la
posibilidad de que la investigacion no resulte satisfactoria. Un nivel de confianza
del 92% al cual se oper6 para saber el valor de Z que da como resultado 1.75 y

gue se calcula a continuacion:

Donde:
e n=Tamafo de la muestra =?
e Z = Nivel de confianza
e Z=92% =0.92 = 0.4600
e 100% 2
o Z=1.75
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e P = Probabilidad de éxito = 50% (Se utiliz6 este porcentaje debido a que
la Poblacion es infinita y no existe un estudio previo).

e Q = Probabilidad de Fracaso = 50% (Se utilizar6 este porcentaje
debido a que la poblacion es infinita y no existe un estudio previo)

e e = Error muestral = 7% (Se utilizd este porcentaje debido a que de 156
cuestionarios que se distribuyeron, 5 de ellos posiblemente dieran

respuestas erréneas) Sustituyendo:

n=Z°PQ n = (1.75)* (0.50)(0.50)
e’ (0.07)?
n = 3.0625 (0.25) n=0.7656 =156.24
(0.0049) 0.0049

n = 156 sujetos de estudio

C. Método de distribucidén de la muestra

El método probabilistico al azar, se utiliz6 solamente para el caso de la demanda
potencial y real, ya que se utiliz6 para ver de qué manera se seleccionan los
sujetos de andlisis y asi los resultados de la investigacion de mercado se llevasen
acabo de manera exitosa en los diferentes lugares en los que se distribuirian los
cuestionarios, ya que todos los sujetos de analisis tuvieron la misma probabilidad

de ser seleccionados por que esta se realizé de forma aleatoria.

En el caso de la demanda de distribuidores se tomo la referencia de doce
distribuidores que fueron recomendados por el Gerente General de la gran
empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (.LN.C.O.E.). El cual se
realizd una visita directa a los distribuidores con la debida identificacion como

estudiantes de la Universidad Francisco Gavidia.

Para el caso de la guia de entrevista no hubo necesidad de distribuir la muestra,

debido a que fue dirigida solamente al Gerente General de I.N.C.O.E.
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CAPITULO V

RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de datos se utilizaron dos métodos, el primero para obtener
informacion por parte de la oferta fue necesario estructurar una guia de entrevista
para la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.),
estas respuestas contribuirian a conocer la perspectiva que tiene la gran empresa
acerca de los canales de distribucién y del estado en que se encuentra la marca
IRA 26 en el mercado salvadorefio, adicionalmente la presentacion de dos
encuestas, una dirigida a los distribuidores y la segunda a la demanda potencial y

real de consumidores de la marca IRA 26, para conocer la opinion de la demanda.

1. Técnicas e instrumentos de investigacion

Los instrumentos que se utilizaron en la recoleccion de los datos constituyen una
serie de herramientas importantes en la investigacion. Para efectos practicos el
cumplimiento de los objetivos de investigacion y la comprobacién de hipoétesis.

Entre estos instrumentos se encuentran:

A. Oferta

A. A.1l. Guia de entrevista

Para la obtencion de informacion por parte de Inversiones Comerciales Escobar,
S.A. de C.V. (LN.C.O.E.), se elabor6 una guia de entrevista con 48 preguntas
dirigidas al Sr. Jaime Ricardo Escobar, Gerente General de I.N.C.O.E) el cual

estuvo estructurada con preguntas abiertas.
La guia de entrevista estuvo estructurada de la siguiente forma:

e Encabezado: Titulo de la entrevista, empresa a la que estuvo dirigida,

objetivo de a seguir.
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e Datos de identificacion: Cargo sustentado en la empresa, nombre de
entrevistado, tiempo de ejercer el cargo, profesion, fecha y hora de
entrevista.

e Cuerpo del cuestionario: en el cual estuvo estructurado con 51
preguntas abiertas, el cual se realizo de forma dirigida en una entrevista

personal con el Gerente General de I.N.C.O.E.

B. Demanda

B.1. Cuestionario estructurado

Los cuestionarios son una de las herramientas mas amplias en la obtencién de
informacion por el alcance que tienen en los datos colectados, por lo tanto para la
presente investigacion se involucran a los distribuidores y consumidores del
producto en marca IRA 26, para ello se estructuré de la siguiente manera para

cumplir los objetivos de la investigacion.

B.1.1. Demanda distribuidores

Para la demanda de distribuidores se tuvo un cuestionario con 20 preguntas de
tipo abiertas, cerradas, semi - abiertas, opcion multiple y condicionada, para ver el
cuestionario (Ver Anexo 1)

El cuestionario quedo estructurado de la siguiente forma:

e Encabezado: Con el logotipo de la Universidad Francisco Gavidia se
identifica la sustentacion de la institucién que se elabora la investigacion.

e Solicitud de colaboracion: Espacio dedicado a la justificacion del motivo por
el cual se realiza la investigacion, asimismo solicitar del valioso apoyo de
informacion que colabore al proyecto de investigacion.

e Objetivo de la investigacién: Se detalla el fin que se persigue con la

obtencion de informacién de parte del encuestado.
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Indicaciones: Muestra las indicaciones de como se debidé haber marcado,
espacio de seleccion.

Datos de clasificacion: Permite conocer el rubro de la empresa, por puesto
de trabajo, por afio de establecimiento y cantidad de empleados en el punto
de venta.

Cuerpo del cuestionario: Para la encuesta de distribuidores se establecio un
cuerpo de 20 preguntas, clasificacion de preguntas de enfoque comercial y
enfoque de comunicaciones.

Datos del encuestador: El establecimiento de nombre del encuestador y
fecha, representa un dato muy importante al momento consultar sobre un

dato especifico.

B.2. Demanda potencial y real de consumidores finales

Ademas de contar con el cuestionario dirigido a la demanda potencial y real del

producto en marca IRA 26, que consta de 19 preguntas de tipo abiertas, cerradas,

semi-abiertas, opcion multiple y condicionada.

El cuestionario ademéas fue estructurado con todas sus partes debidamente

ordenadas para poder obtener asi los mejores resultados a la hora de tabular la

informacion.

El cuestionario quedo estructurado de la siguiente forma:

Encabezado: Con el logotipo de la Universidad Francisco Gavidia se
identifica la sustentacion de la institucion que se elabora la investigacion.
Solicitud de colaboracion: Espacio dedicado a la justificacion del motivo por
el cual se realiza la investigacion, asimismo solicitar del valioso apoyo de
informacion que colabore al proyecto de investigacion.

Objetivo de la investigacion: Se detalla el fin que se persigue con la
obtencion de informacion de parte del encuestado.

Indicaciones: Muestra las indicaciones de como se debidé haber marcado,

espacio de seleccion.
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e Datos de clasificacion: Se clasifico por género para identificar el
conocimiento, preferencias y percepcion acerca del producto en marca IRA
26, Rango de edad, el nivel de ingresos familiares.

e Cuerpo del cuestionario: Para la encuesta de consumidores se establecid
un cuerpo de 19 preguntas, todas con un enfoque comercial, dirigido a la
demanda potencial y real de consumidores del producto en marca IRA 26.

e Datos del encuestador: El establecimiento de nombre del encuestador y
fecha, representa un dato muy importante al momento consultar sobre un

dato especifico.

2. Prueba Piloto

Con el fin de verificar la validez de las preguntas y determinar errores u omisiones
en el cuestionario a utilizar en la colecta de datos, se procedio primero a pasar la
prueba piloto, la cual conforma el 10% de la muestra obtenida en la investigacion.

A. Para la oferta

A.l. Guia de la entrevista

Una entrevista con personal de Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V., El
dia 27 de octubre se tuvo la primera reunién con el Gerente General, por lo tanto
se detecto que habian preguntas que no eran relevantes y se decidié ampliar la
guia de entrevista para obtener mayor informacion recabando datos que ayudasen
a la elaboracion de estrategias que colaboren al reposionamiento, distribucion e
incremento de utilidades de la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar,
S.A.de C.V. (ILN.C.O.E)

En el ensayo, se obtuvo una reunién dentro de las instalaciones de INCOE, en la
gue se tuvo como entrevistado al Sr. Jaime Ricardo Escobar, siendo el resultado

de las modificaciones de la guia las siguientes.
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Pregunta # 1: Se elimino, debido a que la preguntaba indicaba conocer el
significado de las iniciales del nombre de la empresa.

Pregunta # 17: Se decidi6 cambiar la redaccion, para una mejor
interpretacion, dejando asi el conocer los segmentos de mercado que
consumen el producto en marca IRA 26.

Pregunta # 32: Se cambié la redaccion, para una mejor interpretacion de la
pregunta, dejandose de la siguiente manera, conoce usted el tipo de
clientes que consumen la leche IRA 26.

Pregunta # 48: Se decidi6 cambiar la preguntar y formular la siguiente:
lnversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. cuenta con un
presupuesto para la implementacion de estrategias que contribuyan al
reposicionamiento, distribucion para asi tener un incremento en las

utilidades?

A.2. Cuestionario estructurado

Demanda distribuidores

Para la demanda de distribuidores se elaboro una encuesta con un cuestionario de

20 preguntas, tomando como referencia para la prueba piloto el 10% de la

muestra, con la finalidad de obtener resultados sobre la comprension de las

preguntas y para ello se encuesto 1 persona, la cual hizo sugerencias en las

respuestas de multiple opcién, el distribuidor encuestado de forma directa, tuvo

una segunda entrevista de forma directa ya con las correcciones debidas.

Pregunta # 1: Se elimino, debido a que la pregunta indicaba, si conocia la
marca IRA 26, por lo tanto fue una pregunta que no era necesaria en el
filtro, ya que los distribuidores, recomendados por I.N.C.O.E. conocen la
marca.

Pregunta # 5: Se elimino, debido a que se preguntaba si el distribuidor
conocia en que zona del pais se distribuia la marca, debido a que la

investigacion estuvo orientada directamente a la zona paracentral.
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e Pregunta # 6: Se modifico, agregandosele una opcion adicional de
respuesta la cual es: “otros”, especifique.
e Pregunta # 7: Esta pregunta se agreg0 para conocer que presentacion es

la que mas se vende en el sector, que fue objeto de estudio.

e Demandareal y potencial de consumidores del producto en marca
IRA 26.
Para la demanda real y potencial se elaboro una encuesta con un cuestionario de
19 preguntas, tomando como referencia para la prueba piloto el 10% de la
muestra, con la finalidad de obtener resultados sobre la comprension de las

preguntas, para ello se encuestaron 16 personas.

e En datos de clasificacién se agrego el poder adquisitivo, ya que por error no
se habia tomado en cuenta.

e Pregunta # 1. Se cambio la redaccion, quedando de la siguiente manera:
¢En su hogar se consume leche en polvo?

e Pregunta # 3: se cambio la redaccion, haciendo referencia directamente de
como prefiere la leche quedando asi la pregunta. ¢ Segun la consistencia de
la leche, como la prefiere?

e Pregunta # 10: Se cambio la redaccion, debido a que estaba muy forzada la
pregunta con la palabra preferencia de marcas, quedando asi la pregunta
¢, Seleccione segun opciones, que marca acostumbra a comprar?

e Pregunta # 14: se agrego la justificacion de ¢ porque? Al responder si 0 no.

e Pregunta # 16: se cambid la redaccion, quedando asi la pregunta ¢ Cual
marca de leche en polvo considera usted que es la mas competitiva del
mercado?

e Pregunta # 16: se agrego la opcion de respuesta “IRA 26”, ya que no se
habia tomado en cuenta.

e Pregunta # 17: se agrego pregunta que indica lo siguiente. ¢Reconoce
usted el logo con que se identifica la leche en polvo IRA 267
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3. Investigacion de campo

A. Guia de entrevista

Se realiz6 de forma verbal, en forma de entrevista con el Gerente General de
I.N.C.O.E. la cual se llevo a cabo en dos sesiones, debido a la disponibilidad de
tiempo por para de el Sr. Jaime Ricardo Escobar, Gerente General de la gran

empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A de C.V.

B. Encuestas

B.1. Demanda de distribuidores

Para el caso de los demanda de distribuidores se realiz6 en las distintas
ubicaciones indicadas por I.N.C.O.E. los distribuidores estan establecidos en

distintos municipios de la zona metropolitana de San Salvador.

B.2. Demanda real y potencia de consumidores del producto en
marca IRA 26

Para la demanda potencial y real se realiz6 la encuesta por medio de un

abordamiento directo con el encuestado en las siguientes ubicaciones:

e Seccion de investigacion social, Corte Suprema de Justicia.
e Centro judicial integrado de derechos privado y social.

e Direccién General de Migracion, Centro de Gobierno.

e Alrededores de Supermercado Selectos Miralvalle norte

e Alrededores de Supermercado Selectos Miralvalle sur

e Zona de Ministerio de Hacienda.

e Zona de mercado del municipio de Mejicanos.

e Zona de mercados del municipio de Soyapango.

e Zona del mercado central de San Salvador.

e Zona del mercado de Santa Tecla.
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C. Limitantes
En el presente documento de investigacion se ha tomando en cuenta las

limitantes en la investigacion de campo. Este caso no fue la excepcion por lo tanto

las limitantes que se presentaron fueron:

Factor Tiempo
Poca colaboracion de parte de las personas

Indisponibilidad de las personas

A W DN P

Factor confidencialidad en la informacién de la empresa investigada

4. Administracion de larecoleccion de datos

Las encuestas se realizaron de tal manera que facilitaran la recolecciéon de datos;
que fueron utilizados para la investigacion. Por lo que asi, se llevo a cabo la

encuesta para cada uno de los sujetos de analisis.

A. Clasificacion

La clasificacion de la informacién se llevo a cabo de tal forma que facilitara la
comprension de la misma, siendo algunas preguntas abiertas, cerradas, opcion
multiple, semi-abiertas y condicionadas, siendo realizadas por separado. Los
datos fueron clasificados por género, rango de edad y por el nivel econémico de
ingresos familiares del encuestado.

B. Matriz vaciado de datos

La matriz vaciado de datos es la base sustentada de los resultados de las
encuestas, por lo tanto sirve para poder tabular a informacién obtenida en el
proceso de investigacion, por lo tanto cada unidad de analisis forma parte muy

importante en la tabulacién y graficacion.

En este proceso se utilizé una un vaciado de datos por medio de una hoja de
calculo, en la que por medio de la herramienta de validacién de datos, se pudo

vaciar la informacién exacta sin duplicidad de datos, formando asi una matriz
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completa en el caso de los distribuidores de 20 preguntas condicionadas y de

opcion multiple.

En el caso de la demanda de consumidores finales se obtuvo una hoja de calculo
con datos, por medio de la herramienta de validacion de datos se pudo obtener
datos concretos sobre el conocimiento, preferencias y percepcién acerca de la
marca. Ademas de obtener un panorama mas amplio sobre las respuestas que no

fueron contestadas.

C. Tabulacion y analisis de datos

La presentacion de los resultados obtenidos en la matriz de datos, se realizo
mediante una hoja de célculo, y una matriz vaciado de datos por cada pregunta y
Sus respectivas respuestas; los cuales facilitaron el cruce de datos, para ampliar y

profundizar en cada opcion de respuesta proporcionada a los encuestados.

La visualizacién de cada registro de pregunta estd presentado por: numeracion de
cuadro, identificacion de matriz, nuamero de pregunta, objetivo de la pregunta,
tabla de vaciado por cada dato obtenido, grafico con sus debidos porcentajes,
resultados de preguntas condicionadas o sub-preguntas, analisis de las
respuestas de cada pregunta realizada, y en algunas que requerian nota

aclaratoria.

La tabulacion es el conteo final de las unidades de andlisis en las que se detalla
cuantos sujetos de andlisis respondieron a cada interrogante, mediante un cuadro,
los cuales tienen relevancia en la toma de decisiones para la propuesta del

modelo de marketing estratégico de multinivel.

D. Analisis de los resultados

Para realizar el respectivo analisis de resultados obtenidos mediante el proceso de
investigacién, se utilizé la informacién proporcionada en la matriz vaciado de
datos, la tabulacion y graficacion de los resultados, para su respectivo cruce de

variables.
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CAPITULO VI

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
1. Resultados de la oferta por una guia de entrevista

La administracion de a guia de entrevista se realizo en dos fases, la primera al
iniciar la investigacion y la segunda al intermedio de la misma. Dicha entrevista se
realiz6 al Sr. Jaime Ricardo Escobar, Gerente General de Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.), siendo desarrolladas los dias 27 de octubre de
2011 a las 7:00 pm en las instalaciones de I.N.C.O.E., posteriormente la segunda
reunion se dio el martes 28 de febrero de 2012 a las 5:00 pm. -8:00 pm en un
restaurante de comida rapida ubicado en las cercanias de la Universidad
Francisco Gavidia.

CUADRO No. 23

Guia de entrevista para Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(I.N.C.O.E)

Objetivo: Obtener informacién organizacional y operativa de la oferta, que

contribuya a documentar la investigacion de campo.
Dirigida a: Gerente General

Nombre: Sr. Jaime Ricardo Escobar

Tiempo de ejercer cargo: 8 afios

Profesion: Ninguno

Fecha Hora
a) 27 / 10 / 2011 07 : 00 pm
b) 28 / 02 / 2012 05 : 00 pm
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PREGUNTAS

¢Cuéndo inicio  operaciones

Inversiones Comerciales
Escobar. S.A. de C.V.(I.N.C.O.E),

como una entidad juridica?

RESPUESTAS

Inici6 como una entidad juridica el 28 de
noviembre del 2000, con el objetivo de expandir
la empresa a nivel nacional, ya que
anteriormente trabajaban bajo el nombre de
Arnulfo Escobar como una persona natural,
teniendo experiencia en el mercado de la leche

en polvo por mas de 26 afios.

.Con cuantos socios cuenta
actualmente Inversiones

Comerciales Escobar?

por 5 socios

¢, Como estad compuesta la Junta
de
Comerciales Escobar?

Directiva Inversiones

Conformada por cinco accionistas quienes
brindan su aporte y reciben sus ganancias de

acuerdo a su aportacion econémica.

¢ Cuéntos empleados constituyen
Inversiones Comerciales

Escobar?

Se cuenta con 18 empleados siendo estos

distribuidos en 4 departamentos.

¢,Cuales son los cargos en la

estructura organica de
Inversiones Comerciales
Escobar?

Junta General de accionistas, Auditor externo,

Junta  directiva, Gerencia  General,
Departamento de administracion, Departamento
de logistica y abastecimiento Departamento

contable, Departamento de produccion,

¢,Cuales son los puestos de la

estructura organica de
Inversiones Comerciales
Escobar?

Gerente General: 1 persona, Jefe

Administrativo: 1 persona, Secretaria: 1
persona, Contador General : 1 persona, Auxiliar
contable : 1 persona, Jefe de Departamento
de Logistica y Abastecimiento : 1 persona,

Encargado de compras : 1 persona, Auxiliares
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Jefe de
1 persona,

de distribucion: 5 personas,
Departamento de Produccion

Supervisor de Produccion: 1 persona, Auxiliar
de Pesaje : 1 persona, Auxiliares de Empaque:

2 personas, Auxiliar de Embalaje: 1 persona

¢,De qué paises importa leche en
polvo Inversiones Comerciales

Escobar (I.N.C.O.E)?

Irlanda del Norte, Estados Unidos, Nueva

Zelanda y Australia

¢Qué  productos  distribuye

Inversiones Comerciales Escobar
(LN.C.0.E)?

Leche en polvo MILAC, Australean; Leche en
polvo entera instantanea DairyPowder; Leche
en polvo Descremada DairyAmerica, Suero
Sweet Dairy Whey marca Davisco, Leche

empacada Ira 26

¢,Cuando fue lanzada al Mercado
la leche Ira 26?

Fue lanzada en el mercado nacional en 1953
por el gobierno del Coronel Oscar Osorio quien
a través del programa IRA (Instituto Regulador

de Abastecimiento).

10

¢, Quién fue el primer distribuidor
de la marca Ira 26, cuando paso

al sector comercial?

El primer distribuidor fue la empresa Orion S.A.
de C.V.

11

¢ Quiénes son los distribuidores
mayoristas que manejan la marca
ra 26 a nivel de la zona

metropolitana?

El distribuidor mayorista de la marca Ira 26, es

la empresa Agroindustrias GUMARSAL, quien

representa la marca a nivel nacional, sin
embargo, Inversiones Comerciales Escobar
(LN.C.O.E), vende la marca en sus

instalaciones a los clientes que busquen adquirir

la marca, pero no con los mismos beneficios de
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la empresa que los representa.

De la zona Paracentral se tienen 12 (incluyendo
GUMARSAL)
representativos, que se encargan de distribuir

clientes mayoristas fijjos vy
el producto en marca IRA 26 hacia otros
clientes, el cual se les proporcionara un listado
detallado con la ubicacién exacta, para que su

estudio.

12

¢, Cuantas presentaciones existen

de la marca Ira 267

Se manejan 3 presentaciones de leche IRA 26:
Empaques de 26 gramos ( tiras de 12
unidades), Empaques de 120 gramos (tiras de 6
unidades), Empaques de 360 gramos (caja de
24 unidades)

13

¢Para Inversiones Comerciales
escobar, S.A. de C.V. quienes

son sus principales clientes?

En la actualidad se maneja alrededor del 60%

del mercado de leche a granel. Entre los

clientes principales de leche a granel se
encuentran Pan Rey, Pricesmart, Cooperativa

Ganadera, entre otros

14

¢.Para Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V, quien es

su mercado meta?

Los decisores de compra, que mayormente son
padres de familia que buscan la economia y
calidad en un producto, personas que se
encuentran dentro de un nivel medio bajo, que
les guste una leche de buena calidad y a un

precio justo.

15

¢, Cudles son los segmentos de

mercado que consumen el

producto en marca Ira 26?

El producto es mercadeado mayormente
conocido como el sector popular (clases media
baja) , siendo estos mercados, por ello se

conoce que el segmento de mercado mas
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importante son los decisores de compra: amas
de casa que realizan las compras del hogar,

quienes buscan calidad y economia en un

producto.

16 | ¢Se han realizado estudios | No, nunca hemos realizado una investigacion
mercadoldgicos del | de mercado para conocer el posicionamiento de
posicionamiento del producto en | la marca.
marca Ira 26?

17 | ¢Quiénes son sus principales | Nestlé de EI Salvador, S.A. de C.V. (NIDO),
competidores? Corporacién Mercantil Salvadorefia, S.A. de

C.V. (DOS PINOS) y Distribuidora Zablah, S.A.
de C.V. (ANCHOR).

18 | ¢Qué métodos utiliza | Por los medios de comunicacién, ofertas de

actualmente para conocer la

competencia?

prensa.

19

,Como define su canal de

distribuciéon?

Actualmente  manejamos un  distribuidor
mayoritario, pero también vendemos a clientes

gue los solicitan.

20 | ¢Qué métodos de distribucion | Se utiliza un sistema de distribucién multicanal,

utiliza actualmente INCOE? en el que se ve involucrado tanto los
distribuidores y clientes detallistas

21 | ¢Que medios utiliza para ampliar | No se ha buscado medios para ampliar la red

su red de distribucion?

de distribucion.

22

., Se ha buscado otros clientes

potenciales?

Por el momento el fuerte es la distribucion de
leche entera a granel, he de ahi el hecho del
descuido que se le ha dado a la marca IRA 26,
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23

¢,Cual es su opinion acerca de

ampliar la red de distribuidores?

Me resulta aceptable el ampliar el numero de
distribuidores porque ayudaria a incrementar las

ventas de la marca.

24

¢Cual es Ila estrategia de
comunicacion utilizada con sus

distribuidores?

Por el momento, la comunicacion que se tiene
es con los distribuidores fijos, quienes ellos se
encargan de buscar los medios exactos para la
distribucion del producto en marca IRA 26, las
vias de comunicacibn es mayormente por
teléfono y algunos que vienen hasta las oficinas

a reuniones de negocios hasta I.N.C.O.E.

25

¢,De que manera incentiva a sus

distribuidores?

Con buenos precios y brindandoles un margen

de ganancia competitivo.

26

¢Ha implementado estrategias

para venderles mas a sus

distribuidores?

Si, en base a una meta de compra, les

otorgamos mejores precios.

27

¢En que zona del pais se vende
mas el producto en Marca Ira 26,
en la zona Oriental, Central u
Occidental?

En la zona central.

28

¢Aparte de su  distribuidor
principal, que otros distribuidores
manejan la marca Ira 26 en la
San

zona metropolitana de

Salvador?

Solo el distribuidor principal la maneja con el
mayor margen de ganancia, luego los demas
regularmente son mayoristas. En el caso de pan
Rey solo vende la presentacion de 26gr. Y un

distribuidor que la vende en la zona occidental.

29

¢Conoce usted, el tipo de
clientes que consumen la leche

Ira 267

Los clientes que prefieren los buenos precios.
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30

¢, Se ha creado algun mecanismo
de publicidad para dar a conocer

la marca lra 26?

Solamente los afiches a distribuidores y ellos

se los distribuyen a los detallistas.

31

¢,Cuales son las ventajas que
tiene la competencia, en cuanto

al producto en marca Ira 267?

Reconocimiento en el mercado, mejor

distribucion en distintas zonas del pais.

32

¢,Cual es su estrategia
publicitaria para promover la

marca lra 26?

La implementacion de la elaboracion de afiches
gue se les entregan a los distribuidores y ellos
se encargan de distribuirlos a las personas que

venden la marca.

33

¢Se ha implementado alguna
campafa de recordacién de la

marca lra 267?

Por el momento no, pero si se tiene pensado en

impulsar mas la marca.

34

¢, Qué mecanismo se utiliza para
recordar la marca al consumidor

final?

Solamente los afiches y la publicidad de boca
en boca que ayuda a que la gente la busque en

los distintos puntos de venta

35

¢Se ha implementado alguan
método que reconozca que es la
misma marca con un concepto

diferente?

A la fecha no se ha utilizado un método para
que las personas ya no identifiquen a la marca

como un producto con un concepto diferente.

36

¢ Se han implementado
estrategias promocionales para

incrementar las ventas?

Se ha utilizado bandeo de lapiceros con el logo
de la marca, en la leche Ira presentacion de
360gr.

37

¢,Que modelo de negocio,
considera usted que es el ideal

para la empresa?

En la parte administrativa de mercadeo, se tiene
deficiencia ya que no existe ninguna persona

gue se encargue de crear estrategias de
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mercadeo.

38

¢, Conoce usted sobre el termino

“‘planes de compensacion”™?

Si. Es decir que los distribuidores obtengan una
remuneracion por comisiones 0 un porcentaje

de ganancia.

39

¢ Considera beneficioso, el

compensar a los distribuidores

por medio de remuneracion,

porcentaje de ganancia 0

comisiones, por compra de
producto para poder distribuir al

mercado detallista?

Si, me parece muy buen planteamiento, esto
servird para incentivar a los distribuidores a

vender la marca.

40

¢, Que estrategias de

reposicionamiento considera
beneficiosas para el producto en

marca lra 26?

Me gustaria un anuncio en television para que
el consumidor final, vea que existe una marca
con presencia, de calidad y costo bajo para el

consumo alimenticio.

41

¢Considera que la Empresa
Comerciales
(I.LN.C.O.E)

para

Inversiones
Escobar, esta
preparada, ampliar su

capacidad de produccion?

a. Si, de hecho este afio nos cambiaremos a
instalaciones que son mas amplias con el fin de
ser mas productivos y manejar todo en un
mismo lugar, a parte de contratar mas personal

administrativo.

42

¢Considera que la Empresa
Comerciales
(I.LN.C.O.E)

preparada para incrementar su

Inversiones

Escobar, esta

capacidad de distribucién?

Si, al trasladarnos a las nuevas instalaciones,

se aumentara la produccion por lo que

estariamos en la capacidad para un
incremento en la distribucion, y si se tienen mas
clientes mayoristas la prioridad sera brindarle un
buen producto y al tiempo minimo, asimismo se
buscaria un beneficio para la empresa y para

los distribuidores
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43

¢, Como considera que se puede
mantener a los distribuidores,

siendo fieles a la marca?

Ofreciendo un buen margen de ganancia y

facilidades de pago.

44

¢La empresa tiene la capacidad
econdémica para invertir en una
campafia de comunicacion tanto

interna como externa?

Si la empresa tiene la capacidad para invertir

en una campaﬁa NO muy costosa.

45

¢Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. cuenta con
un presupuesto para la
implementacion de estrategias
que contribuyan al
reposicionamiento,  distribucion
para asi tener un incremento en

las utilidades?

Por el

presupuesto que

contribuya

momento no Se cuenta con un

al

reposicionamiento y distribucion, pero si nos

gustaria implementar estrategias

46

cCual es el monto del

presupuesto destinado (0 que
estaria dispuesto a destinar) para
la implementacion de

estrategias?

Tomando en cuenta que es una
marca sélida en el mercado de

leche entera a granel

De $55,000.00 a $65,000.00

47

¢Conoce qué es modelo de un
marketing estratégico de

multinivel?

No, es un término nuevo para mi.
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48

estratégico de multinivel? utilidades y al reposicionamiento de la marca.

Nota: Al momento de realizar la guia de la entrevista, se le explico en que consiste
el término de Marketing Estratégico de Multinivel.

2. Resultados de la demanda por dos encuestas

En el siguiente apartado se encuentra la seccién de matrices y graficos de la

demanda de distribuidores, demanda potencial y real

2.1. Resultados de la demanda de distribuidores

En el primer apartado se encontraran las matrices y graficos obtenidos de la
encuesta realizada a la demanda de distribuidores del producto leche en polvo,
marca IRA 26, en el que esta conformado por 20 cuadros, cada uno con su matriz

vaciado de datos, gréaficos, andlisis y notas aclaratorias.

2.2. Resultados de la demanda real y potencial de consumidores
del producto en marca IRA 26.

En el segundo apartado se encontraran las matrices y gréficos obtenidos de la
encuesta realizada a la demanda real y potencial de consumidores del producto
leche en polvo, marca IRA 26, en el que estd conformado por 19 cuadros, cada

uno con su matriz vaciado de datos, graficos, andlisis y notas aclaratorias.
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Matriz y graficos
obtenidos de la demanda
de distribuidores



FPrequnta Mo 1

CUADRO N1

Objstive ds la prequnta Conocer el tiempo que los distribuidore s tienen de vender la marca

Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen - Enfoque Comercial
iDezde hace cuanta tiempa distribuge |3 mares |RA 267

Interpretacion de resultados:

Andlisis: Del fotal de

md.) Entre § v 3 afios

me.)Masde 10 afios

H‘""‘u Datmr DETALLIETAZ Total
o e Propictaric Gerenke General | Gerenke de Wenkaz | Sl i Propictaric Gerente General | Gerenke de Wenkas | Sosbiombn s
Altermativar o ] c " ] c ] B © ] ] c ] ] © ] c " B © F %
2] Menas de 1 afo 1 1 ) 16.0%
E.] Entre 1y 3 afios 1 1 1 5 A2%
] Entre 3y 6 afos 1 2 1 1 5 2%
d.] Entre 6 y 3 afios i) 0%
] Mz de 10 afos 0 0%
TOTALES 3 u] u] u] u] 1 1] 2 u] u] u] u] u] u] u] u] u] 12 100%
ub: tokal uk: tokal a ubtztal |1 ubtatal |2 ubtztal 10 ubttal |0 ub: tokal 2
Zegim establecimiento en &l mercado [de la empresa)
A Entre 1-5 Afos
E Entre 5 - 10 Afos
Pz de 10 Afos
4%
a.)Menosde 1 ano b.J Entre 1 ¥ 3 anos Oc.)Entre 3 y 6§ anos

respuestas abienidas de los distribuidores el 42% tiene entre Ly 3 n:Lr\n-usrl:hz.r|:|.|5|1'|I:q.llr'-t:.lﬁ1 roducta enmarca TRA 26 desde que la marca pase al sectar comerc
en 1991, igualmerte conun 42% los distribudores que tienen entre 3 y & afios de vender el praducts enmarca

marca TRA 26 desde hace menos de un afia, indicadores que demuestra que el producto ha sido colocode recientemente en los establecimientos que conforman la muestra de
distribuidores del producto enmarca TRA 26.

A 26, mientras tanta el 16% dsitribuye el producta leche enpalva




CUADRON- 2
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen - Enfoque Comercial

Fregunta No.2 iPor qué mokive compra la leche marca IR& 26, para vender a suz clisntes?
Okjative da la pragunta: Identificar el motivo de compra de loz distribuidores del producto en marcalra 26
e Datmr MATORIZTAS DETALLISTAS Total
“""*-»-_.\_H_ Propictarico Gerente General | Gerente de Wenbas| Sosbom b Fropictarico Gerente General | Gerente de Wenkas]  Bmsibombobinieds o
Altarmativar T e A B 4 A B 4 A B 4 A B < A B - A B 4 A B - A B - F %
2] Calidad 2 2 5%
1 1 2 15%
1 o2 1 T T4k
1 1 &%
Ayudar al vendedor de Gumarsal i ] a%
TOTALES 2 3 4 1} 1} 1} 1} 1} 1} 1] 1 1] 1} 3|0 1] 1} 1} 1} 1} 1] ] 1} 13 100%
ubtotal | 3 ubtotal 10 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotald 3 | Subkotal |0 ubtotal |0 ub total

Motz Aclaratoriac Enla opcién otros, se especifica que ¢f mative por ¢l cual compra ol products en marca IR& 26 para vender a sus clicntes se aclara que es por ayudar al vendedar de Aqraindustrias GURMARSAL

Seqin establecimiento en ¢l mercado [de la empresa)
A Entre 1-5 Afos
E Entre 5 - 10 Afios
C Mz de 10 Afes

3.} Calidad b.} Mayor mangen de ganancia gue lz competencia
Bc.) Porpresentacion del products md.) Otros, Especifique
Interpretacion de resultados: B Aywdsr 3l vendador de Gumarsal

Andlisis: De nouerds 0 |es datos obfenidos par los distribuidores del producte enmarca IRA 26;e| 54% indica que comprae! producta para vender a sus clienhes por lapresentaciin del producha ,
los que existen 4 tipas de presentaciones enbalsas de facilmanipulacidn, miertras queun 15% respandid que compra el producho par verder calidad a sus clientes: igualmente un 15% indicaque la
compra por querecibeun mayor mdrgen de gananciaque el de la competendiay un B% especificaque compra el productoen marca TRA 26 por ayudar al vendedor que mayarim el producha sienda
WAgraindutrios SUMARSAL.




Prequnta No 3

CUADRON 3
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marea IRA 26

Cuadro Resumen - Enfoque Comercial
iCama califica la calidad del producta en marea IFd 26%

Objetive ds la prequata: CoOnocer como oz distribuidores califican la calidad de laleche en polva lra 26

Interpretacion de resultados:

.. Datmr MATORIETAE DETALLIZTAS Total
e Fropictario Gerenke General | Gerenbe de Wenbaz[  Sosboioinbemiug Propictario Gerente General | Gerente de Wenkas | Bsbii i b
Altsrnativar T A E: A E: =} A E 5 A E L&} A E =} A E =} A E =} A E =} F £
a.] Excelonts i 1 Ak
b.J Muy buena i 5 on
z.JBucna 2 2 2 i BT
4.1 Feqular 0 0%
] Mala 1] 0%
TOTALES 2 3 a0 o a0 a0 a0 o a0 1 a0 a0 2 o a0 a0 a0 a 0 a0 a0 a0 a0 12 100%
uk: tatal ubtotal 10 ubtatal |0 ubtotal 11 ubtatal |2 ubtotal |0 ubtotal |0 ubtatal |0
Seqim establecimiento en el mercado [de la empresza)
A Entre 1 -5 Aoz
B Entre 5 - 10 Afios
C Mz de 10 Afos
Oa.) Excelente b.}) Muybuens Oc.) Buens Bd.j Regular mbe.j Mals

ndlisis: De la muestra seleccionada el 67 % manitiesta que califica lamarca Ira 26 como un praducta Buena, el 25% considera que la marca es Muy Buena v el B% la ewalua cono

xcelente..
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CUADRO N 4
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro RBesumen - Enfoque Comercial
Pregunta No_4 #Cuil es el sector en que mas e comercializa el praducto en marca IRA 267

Objstivn da la praqusta: ldentificar el sector donde més e comercializa el producto en marca lra 26

“""\--\..\_\._‘_\ Datar — MATORIZTAS — DETALLIETAZ Total
Racte Propictaric Gerente General Gerente de Wentaz | combonnpin s Prapictario Gerente General | Gerenke de Wentas Eonints b Dipston s Maliliidn
Altarnativar HH""-\-\ A E =] A E =] A E =] A E =] A E =] A E C -] E C A E =] F £
a.] Supermerzado o] 0%
b.] Merzadn 1 3 4 1 1 10 53%
l:.] Tiendar al detalle 1 1 2 7%
d.) Otros, Especifique 1] 0z
TOTALES 2 3 4 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 o o 1] 1] 1] 1] 0 0 0 12 100%
wbtoal | 3 | Subrowal | 0 [ Sebvont | 0 | suprowt T 1 [supeorai | 2 [ suprowt 0 [ subrorat | 0 [ subror [ 0

Zegim establecimiento en el mercado [de la empresa)

A Entre 1- 5 Afas
E Entre 5 - 10 Afios

L B
C Wiz de 10 Afas —

8.) Supemnercado b.) Merado Oc) Tiendasaldetslle @d.)Otros, Especifique

Interpretacion de resultados:

Andlisis: De los 12 distribuidores seleccionadosel 83% opina que el sector donde mds se comercializa la leche en polve de la marca Ira 26 es en el Mercads y el I7% detalla que son las tiendas de
detalle donde mds se comercializa lamarca.




CUADRO N 5

Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marea IRA 26

Pregumta Mo 5

Okjstive ds la pragunta:z

Cuadro Resumen - Enfoque Comercial

iCGonocewrked ol motivo por ol cual, ol conrumidor Final no prefiere lamarzalra 267

Determinar si los distribuidares conacen el mativa por ¢l cual ¢l consumidar final no eliqe comprar la marca Ira 26

-‘"""--\--L.\_L_EL“-' HATORISTAS DETALLISTAS Tatal
-""'---;.\_L___H Fropictario QerenteGencral | Gerenke de Yenkar | Gooslhiihphoa b Fropickario GerenteGenceral | GerentedeYonkar | Eolihoipln
Alternativar T e A B c A [ < A [ < A B [ A B c A B c ] B c A [ c F “
a5 1 1 1 2 5 9
Forpocadirkribucitin 1 1 (3%
Forrerpozo zono<ida 1 1 B
Fozo cono<imicntode lamarca 1 1 ki
Ho abunda al diluir on aqua 1 1 B
Hoquerer zambiar lamarzade preferenzia 1 1 (3%
k.| Ha H S k] 7 dii
TOTALES 4 4 5 0 0 a a 0 a a 3 0 a q a 0 a a 0 a a 0 a a 1w Py
k- tokal 1 uk- kokal 1] uk-tokal 1] uk-tokal £ uk: tokal | uk- kokal L1 uk: tokal L1 uk-tokal L1

Huta Aclarateria: lamuertraaumentadebidoa que teni anopcidin de opinar ol motivo por ol zuallor no conrumidorer noprefierenlamarcalra 26

= -

Saqgilin artaklacimisntn an sl marcadn (42 la smprara)

A.Entre1-5fnar
EEntre 5-10 Afor
G M4r 4 10 Afar

Intarpratacidin ds rerultadur:

a) 5i
oForser

conocida

mhNo sbunda al diluir 2n agues

ob.) Mo

Por poca distribucion
mFoco conocimiento de la marcs
oo guerer cambiar ls marca de prefarencia

Andlisis: Dl 100% delos encuestodos «l 29% manifiesta no conooer &l motive por &l cual los consumidores no prefieren & products en morca Tra 26, mientras que al 41% considera gue no la praf
el consumidior final por la falfa de conocimiento dela marca, por su poma distribuckdn y por gue al diluie kaleche no les cbunda.
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CUADRO N &
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen - Enfoque Comercial

Pregunta No B JCudl esla presentacion que vende mas del producta en marca IRA 267
Okjative ds la praquata: Conocer la presentacion de leche en polvo Ira 26 que mas se vende
T Datar MATORISTAS DETALLISTAS S

- Propictaric Gerenks General | Gerents de Yenkaz Propictaric Gerenks General | Gerente de Wenkaz|  coen

A [ < A [ < A [ [ A [ < A [ < ] [ < A [ < A [ < F E
I ¥z 1 5 50%

b] Empanarade 120 graman lliran de G anidades] 1 1 1 5 5%
2] Empayars de 360 graman [sajs dr 2 anidadra] 1 1 1 3 25%

TOTALES 2 b 4 1] 1] 1] 1] 1] a 1] 1 1] 1] 2 1] i} i} 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 12 100%

ubtotal 13 ubtotal 10 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotal |2 ubtotal 10 ubtotal 10 ubtotal |0

Segum establecimiento en ¢l mercado [de la empresa)
A Entre 1-5 Afios
B Entre 5 - 10 Afos

C Mg de 10 Anas
TR
g8) Empagques de 2§ gramos (tiras de 12unidades) ©b) Empaquesde 120gramos (tiras de § unidedes)
Interpretacion de resultados: Bc) Empaques de 360 gremos (cejade 24 unidedes)

Andlisis: De lo muestra seleccionada el 50% detallaque la presentacion de la leche en pala marca Ira 26 que el consumidor prefiere es la de 26gr.. un 25% manifiesta que es el empaguede 120gr. o
gque el consumider mds buscay un 25% consideraque esla presentacinde 360gr.




CUADRO N- 7
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen - Enfoque Comercial
Pregusta Mo T iEztd satizfecho con ¢l margen de ganancia que obtien: al distribuir la marca IR& 267

Okjative da la praguata |dentificar zi lozs distribuidores se encuentran conformes con el margen de qanancia que actualmente obticnen por distribuir la marca Ira 26

-\""""\-__L_h“ Datmr HATORISTAS DETALLISTAS Tatal
ﬂ_"""\--;.\_ Fropictario Gerenke General | Gerente deYonkar Fropictario Gerente General | Gerente doYonkar

Alternativar -h\"""--\..\, A B C A B < A [ < H B < A B < A B C A [ < A B < F o

a.] 5 [ z 3 1 1 4 B0

b.1Ha 1 1 1 = 20

Freficraunmayor marqenpor 1

lo menar un 5 1 B

Faor que errimilar al de la i

sampckensia 1 T

Far que er menar 4ol 5 1 1 e
TOTALES F3 4 5 0 0 ] 0 ] ] ] 1 ] ] k] 0 ] 0 ] 0 ] 0 ] ] 0 1= -

ubtokal | 11 ubtgeal | o ubtgeal | o b tokal |1 uk tatal ybtgkal | o ubtoal |0 ub botal 0

Huta Aclarateria: lamucrtra aumentadebidoaque tenianop<idn e opinar el porque e larituacidn

Simkulusis

Sagin srtablacimisntn sn sl marcade (ds lna ampraxal
A.Entre1-5fhar

EEntre 5-10 Afiar

C M4r e 10 Afar
204
a.) Si b.yNo
mPrefiera un mayor mangen por ko manos un 5% @Por gue &5 similar 31 de |3 competencis
Intarpratacidin ds rarultadmr: IF"oquIEE menos del 53t

Andlisis: De oruerdo  con bo muestra estudioda un §0% manifiesta que 5i se encuentra satistecho con ol morgen die ganoncia  de la marca Ira 25, mientras gue el restonte 20% dice no estar
satisfedho porgue prefiera un mangen mayor al B%, ygue mantiene el miomo margen de lo coemperencia




Pregunta No 8

CUADRO N &
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Hesumen - Enfoque Comercial
iCuil o5 el mecanisma de distribucian que s¢ utiliza para hacer legar ¢l preducta al consumidar final?

Dieterminar de que manera hacen lleqar al consumidor final loz distribuidores el producto en marcalra 26

Interpretacion de resultados:

T Datar MATORISTAS DETALLISTAS Total

“""*«--____L Propictario Gerente General | Gerente de Wenbaz | coeiipi i, Propictario Gerents General | Gerenbe de Wentaz | coalinigin i oha
Alternativar e A E [ A E [ A E [ A E [ A E [ A E [ A E [ A E [ F %
?l.] Qfrezzoelproductoal zliente 1 2 1 2 ] SO%
b] El zlicnkte me prequntapor ¢l producto 2 2 2 [ E0%
l:.] Fromucvolamarzazonpublizidad 1] %
d.] Otros, Especifique 0 0%

TOTALES 2 <] 4 a a a a a a a 1 a a 2 a a a a a a a a a a 12 100%

ybtatal | 3 ybtatal |0 ubtatal |0 ubbtal |1 ybkatal |2 ubtotal 10 ub total |0 ub bkl g
Simbologi
Seqim establecimiento en ¢l mercado [de la empresal
A Entre1-5 Afios Wh_ em
B Entre 5 - 10 Afos Y
C Mz de 10 Afos
R
8.) Ofrezco el producto sl cliente b.) Elcliente me pregunts porel producto
@c.) Promuevo la marca con publicidad md.) Otros, Especifique

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 50% detalla que el mecanisma utilizado para hacer llegaral corsumidor final la marca Ira 26 es ofreciendosela al cliente, mieriras que el 50% restante
comenta que es el cliente quien pregunta porel producta.
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Pregunta No.9

CUADROMN 3
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26

Cuadro Resumen - Enfoque Comercial
iCdmo proyecta el fubure de la marca IRA 26 en los proximes cinco afos?

Conocer la proyecaion que los distribuidores tienen de la marca Ira 26 en los prosimos § afos

T Datar MATORIETAS DETALLIETAS Total
" Fropictario Gerente General | Gerente de Wenkas | Bwsboihnto filieds Fropictario Gerenke General | Gerente de Wenkas | Bosbisbpd fiiduds
[l [ [ ] [ [ ] ] [ [l [ [ [l [ [ [l [ [ ] ] [ ] [ [ F %
1 1 4 1 1 & ET%
1 2 1 4 a3
a 0%
d.] Eudralinr 1} 0%
] tlean, gFur gafd 0 0%
TOTALES 2 3 4 a 0 0 o a a 0 1 a 0 2|0 0 0 0 o a 0 o 0 o 12 100z
ubtotal | 3 | Fubtetal | 0| Sub total ubtotal |1 ubtotal | 2 | Zubkotal | 0 | Fubrotal | 0 ubtotal 10
: "%
Segin establecimiento en el mercado [de la empresa) ﬂ%“
A Entre1-5 Afos
B Entre 5 - 10 Afos
C Mgz de 10 Afos HA
&.) ‘Con mayorposicionamientaen el mercado b.) Con elmismo posicionamientoen el mercado

Interpretacion de resultados:

Andlisis: De la muestra selecciorada el 7% opina que proyecha la marcaTra 26 dentro de 5§ afios com mayar posiciramienta en el mercada de leche en palva, mientras que el 33% considern que se

Oc.) Conmenorposicionamientaen el mercado md.) Endeciive
@e.) Otros, ;Porque?

mantendrd en el misma posicionamiento.
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CUADRO N 10
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen - Enfoque Comercial
Pregunta No_10 ;Le gustariaincrementar sus ganancias por medio de un nuevo métado de distribucidn de la marca IRA 267

Objetivo de la pregusts ldentificar si por medio de un nuevo métoda de distribucion del producto en marca Ira 26 a los distribuidores les gustari a incrementar sus ganancias

T Datos MAYDRISTAS DETALLISTAS Total
T Propietario Gerente General | Gerente de Wentas| oo s Propietario | Gerente General | Gerente de Ventasl  cosnunmn s
Altersativas - A E c A E c A E c a | E c A | B | & A E c A E c A E c F b
a] =i 2 3 4 1 2 1z 100z
b] Ho 1] 0
iPargque? i} i
TOTALES 2 3 4 ] ] ] ] ] ] ] 1 ] o &foj)ao ] ] ] ] ] ] ] ] 12 1002
Sub total 3 | Subtotal 0| Subrotal 0| Subtotal 1 Subtotal | & | Subtotal | 0 | Subtotal ] Sub total ]

Segin establecimiento en el mercado [de la empresa)

& Entre1-5 Afos i
BEEntre 5-10 Afios

C Mas de 10 Afos

a) Si b.) Mo O;Porqué?
Interpretacion de resultados:

Andlisis: E| 100% de la muestra estudiada, manifiesta que se encuentra de acuerds en incrementar sus ganancias, por media de |a implementacidn de un nueva madela de distribucidn para el producta en
marca Ira 26.
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CUADRON 11
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen- Enfoque de comunicaciones
Pregunta No 11 iConsidera que la marca de leche en polvo IRA 26 es actualmente conacida en el mercado salvadorefio?

Okjativm da 1o pragunta Deberminar si el producto en marca lra 26 ze conoce actualmente en el mercado de leche en poleo en El Salvador

e MATORIZTAS DETALLIETAS Total
_ Fropictaria Gerente General | Gerente de Wenkas|  Eosbiopto s Propictario Gerente General | Gerente de Wenkas] Bt b

Altarsativar [ ] c n ] c n ] c " ] c [ B c n ] c n ] c [ ] c F b
s 1 1 2 W%
b.] Ha 2 3 4 1 0 2%
Falta de publicidad 1 [ ™
Poca conacimicnta de la 1
| marca 1 T4

TOTALES 3 3 5 0 a a 0 a a 0 1 a a 2| 0 0 a a 0 a a a a 1" 100

ub toral 11 ubtotal | 0 ubtotal |0 ybtotal |1 ubtotal | 2 ubtotgl |0 ubtotal |0 ub total
Mota Aclaratoria: |a muestra aumenta debide 3 gue tenian opcidn de opinar el porque de la situacion
Segim establecimiento en &l mercado [de la empresa)
A Entre 1 -5 Afios
B Entre § - 10 Afos
£ Miz de 10 Afos e
a8.) Si b.) Mo OFalta de publicidad BPoco conocimiento de la marca

Interpretacion de resultados:

Andlisis: bel tatal de losencuestodes el 72 % opinaque lamarca Ira 26 na esconadda amutalmente en el mercada salvadaref lo,, el 7% opinaque na es conacida par lafalte de publicided, atra 7%
opira que es parel poco conacimiento de la marca, mi entras que el restante 14% opina queya es conocida en el mercads de leche en palva.



CUADRON 12
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Besumen
Pregunta No 12 sCudl considera usted que es la marca de leche en polvo mis competitiva del mercado®

Okjative da la prayqusta: [dentificar |2 marca de leche en polvo que es més competitiva en el mercado salvadarefio

ﬂ""'\--\..h_‘_“ Datmr — MATORIZTAS — DETALLIZETAZ Total
T Propictario Gerente General | Gerente de Venkas | oo s Propictario Gerenke General | Gerente de Wentas | oo,
Altsrmativar “"--».\_\ A E 5] A E 5] A E 5] A E 5] A E 5] A E 5] A E 5] A E 5] F %
3] Hidn 2 2 1%
b.) Dar Finar 0 0%
<] Anchor 1 1 1 3 a5y
d.] Aurtralian 2 3 1 1 T SN
©.] IR 26 i i
f.] Okra, ;Cudl 0 0%
TOTALES 2 3 4 o a 0 0 o a 0 1 a0 0 2 0 0 0 o a0 a 0 a 0 a 1 100%
subratal 13 ) Fubtoral 1 0 | Subkotal | 0| Zubrotal | 1| Zubroral | 2 | Zubkotal | 0| Zubratal | 0| Zubtatal 10

-

Seqin establecimiento en ¢l mercado [de la empresa)
A Entre - § Afos
E Entre 5 - 100 Afios
G Més de 10 Afos

a.) Mido b} DosPinos  @ec) Anchor  Bd.) Australian me.) IRA2S @f.) Otra, ;Cual?

Interpretacion de resultados:

Andlisis: De la muestra estudiada el 58% detalla que la marca de leche en polvs mds competitive es la Australean, el 25% opina que es la marca Anchar la mds competitive, mientras que el 17%
seleccionaa lamarca Mids coma la marca mds competitiveen el mercada.
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Pregunta No 13

Okijativm 4¢ Lo praqunta: Conocer el incentivo que los distribuidores aplican para que los consumidores finales compren la marca lra 26

40e que manera incentiva a sus clientes de leche en palva marca IRA 267

CUADRO N 12

Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen

"""-»-..H_H Datmr — MATORIETAS — DETALLIZTAE Total
RaCe Propictario Gerente General | Gerente de Wenkas | comtonn i Propictario Gerente General | Gerente de Wentas | oot
Altsrnativar -H-H--"'\'-\. A E A E [} A E [} A E [} A E [} A E [} A E [} A E [} F %
3. Erinddndaler buen prozio 2 3 1 2 12 100%
b] Calidad en el productn 1] n%
l:.] bonifizazioner porrur zomprar 1] 0%
d.] dtra i'l:ln- que mancral 1] 0%
TOTALES 2 3 i} i} i} i} i} i} i} 1 i} 1] 2 i} i} i} i} i} i} i} i} i} i} 12 100%
ub total ubtotal 10 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotal |2 ubtotal |0 ubtotal |0 ubtatal |0
Segin establecimiento en ¢l mercado [de la empresa)
A Entre -5 Afios ™
E Entre 5 - 10 Afas
C Mz de 10 Afios
1004

Interpretacion de resultados:

Andlisis: E| 100% de la muestra seleccionada determina que de la manera en la que incentiva a sus clientesa corsumir el producto en marca Ira 26 esel brindarles un buenprecio enel punio de

wenta.

a.) Brindandoles buen precio

Oc.) bonificaciones porsus compras

b.) Caelided en el producto

md.) Otra, ;De que maners?
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FPregunta No. 14

CUADRO N- 14
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26

Cuadro Resumen
iDe que Forma s promueys ol products en marca IRA 267

Conocer la forma con la cual los distribuidores promueven el producto en marca lra 26

"-*n-h.h_h_h_“nnu _ MATORIZTAS _ DETALLIETAE Toral
""*w-_____‘ Propictario Gerente General | Gerenke de Yentas | combopin i Propictario Gerente General | Gerenbe de Yentas Eunalt b gl s Bl
Altsrnativar -h\.-hh\""'\--\. -] E (=] A E (=] A E (=] A E (=] A E (=] A E (=] A E (=] A E (=] F £
a.] DFrezibndorels al zliente 1 2 3 5%
b] Colozdndalo enun lugar virible de la ki 1 3 3 T EG%
c.] Implementando promocioner o bandd 1 1 o 1%
d.] Okra i'l:lo quz Farmai: 0 0%
TOTALES 2 3 4 i} i} i} i} i} i} i} 1 i} i} 2 i} i} i} i} i} i} i} i} i} i} 12 100%
ubtotal L3 ubtotal 10 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotal |2 ubtotal 10 ubtotal 10 ub total 0
%i I' logi
Sequn establecimiento en ¢l mercade [de la emprezal
A Entre 1- 5 Afios
E Entre 5 - 10 Afios
C Mis de 10 Afios
a.) Ofreciendosele al cliente b.) Colocandolo en un lugarvisible de la tienda

Interpretacion de resultados:

Andlisis:Del 100% de la muestra estudiada el 58% manifiesta que promueve la marca Ira 26 colocdndala enun lugar visible en la tienda para que el cosumidar firal la recuerde, un 25% detalla que se la

Be.) Implementando promociones de bandeo md.j Otra, ;De que forma?:

afrece al cliente y un 17% opina que por medio de | implementacion de promaciones de bandeo se promueve mds lo marca.
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Pregunta No 15

s0ué estrategias implementa con sus clientes para venderle mas producto en marca [Ra 267

Identificar las estrateqias que se implementan para que el consumidar final compre la marza de leche Ira 26

CUADRO N 15
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26

Cuadro Resumen

MATD

RIZSTAS

DETALLISTAR

ST = Total
Fropictario Gerenke General | Gerenke de Venkag | vt Bilieds Fropictario Gerente General | Gerenke de Wenkas | Bwesbobp i uds o
] [ A [ [ ] [ -c [l ] [ A [ [ ] [ [ ] [ -c A ] [ F %
g 2 & E7%
1 4 FIR
2] Crannralun pur wumpran ol wnalads i} 0%
] Bunifinaninarndr marna IRA 2 1] 0%
©.] Banden maralran dr marns IRAZE 0 0%
F.] tran gCailead i} 1
TOTALES 2 3 o 0 o 0 o 0 1 o o 2|0 o 0 o o 0 o o 12 100%
ub botal ubtotal 10 )| Subtotal |0 ) Zubtetal |1 ubtotal |2 ubbotal 10| Zubtotal |0 ubtotal |0
- b - -
Zeqgin establecimiento en ¢l mercado [de la empresal e
A Entre 1 - 5 Afos P
E Entre 5 - 10 Afos -
C Mz de 10 Afios
%R
%
a.) Crédito b.) Descuenios decompras porvolumen

Interpretacion de resultados:

Bc.) Descuentos porcompres al contedo

Be.} Bandeomuestrasde marca |RA26

Bd.} Bonificaciones de marca |RAZ2S

@f) Otras, ;Cusles?

Andlisis: De la muestra seleccionada un 67% detallaque las estrategios que implementa con sus clientes para que prefiera lamarcaIra 26 esoto rgdnrdalecrédito en sus campras, mientras que
el restante 33% opira que la estrategia que implementa es la de brindarles descuenios por valumenes de compra.
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CUADRO N° 16
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Besumen
FPregunta Mo 16 45e ha creado algin mecanismo de publicidad para dar a conocer la marca IRA 267

Ohjative ds Lo pregusts: COnocer 5i se aplican mecanismos de publicidad para promover el producto enmarca lra 26

Tttee..  Dater MATORIZTAS DETALLIZTAS Total
TR Propictario Gerente General | Gerenke de Wenkas | Boesbbobpio i Propictario Gerente General | Gerenbe de Wenkag] Bl inid
Altermativar o i B c ] ) < " B - ] B c " ) c ] " c i ) - ] B c F %
uls 1 1 2 8%
Calacacion de afiches 1 i ™
Eandeo en otras productos 1 1 ™
b.] Ha 1 3 3 1 2 10 2%
TOTALES 3 3 5 0 0 o o o 0 o 1 o o 2| 0 0 o o o o o o o o 1 00T
ubtotal 11 ubtotal |0 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotal |2 ubtotal | 0 ubtotal |0 ubtotal |0

Hota Aclaratoria: o musstra sumenta debide 3 que kenian opcidn de opinar ol porgqus de la situacian
. -

Segin establecimiento en ¢l mercade [de la empresa)
A Entre -5 Afios
B Entre 5 - 10 Afics
G Mz de 10 Afes

a.) Si Colocacion de afiches OBandeoen otros productos Bb.) Mo

Interpretacion de resultados:

Andlisis: Del 100% de la muestra estudiada, el 72% opina que no se ha implementado mecanismas de publicidad para promaver la marca Ira 26, mientras que el 14% detalla que si s han
implementada, el 7% con lacolecacidn de afichesy otro 7% conel bandes en los productos.
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Pregunta No 17

Dkjstive ds la pragunta:

CUADRD N- 17

Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26

Cuadro RBesumen

45e hanimplementado estrategias promoionales para incrementar las ventas del producto en marca IRA 267

Dleterminar si 52 implementan estrateqias promocionales para promoyver el producto en marcalra 26

“H""u Datar — MATORIZTAE — DETALLIZETAZ Total
R Prapictaria Gerente General | Gerente de Ventas Prapictaria Gerente General | Gerente de Ventas

Alternativar “H"‘n A E =} -] E 5] A E 5] -] E =} A E 5 -] E =} -] E 5] -] E 5] F £
a)5i 1 1 3%
Eandeo en otroz productos 1 1 a%
b Ho 2 | 2 | ¢4 1 2 i 4%

TOTALES 2 4 4 0 0 a a 0 0 0 1 0 o2 |0 0 a a 0 0 0 0 0 0 1 100%

ubtotal 110 | Subtetal 1 0 ubtotal |0 ubtotal |1 ubtotal |2 ubtotal |0 ubtotal |0 ubtotal 10

Hota Aclaratoriaz |3 musstra aumenta debide 2 que tenian opcién de opinar o porque d: la situacidn

-

Segim establecimiento en el mercado [de la empresa)

& Entre 1-5 Afios
B Entre 5 - 10 Afios
C Mz de 10 Afos

Interpretacion de resultados:

oa.) Si Bandeo en otros productos Ob.) Mo

ndlisis: Del 100% de la muestra seleccionada el 84% manifiesta que no se han implementada mecanismas pramacionales para incendivar la compra del producto ermarca Ira 26, mientrasque el B%
nifiesta que por medio de bandeo en los productas han aplicads mecanismas promacianales
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CUADRO N 18
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen
Pregunta No.1%3 JConsidera que la empreza productora brinda la publicidad necesaria para promover y dar a conocer el producta en marca R4 262

Obijetivo de la pregusta: [dentificar silos distribuidores estan de acuerdo con la publicidad que la empresa productara de la marca lra 26 es la necesaria para promaover el producto

"‘m,ﬂ“ Datos MAYORISTAS DETALLISTAS Total
“"'mﬁ“ Propietaric Gerente General | Gerente de Yentas oot s Propietario | Gerente General | Gerente de Yentas| e
Altersativas - & E: cooA E | @ & | E : & E : A | B | | A | E co A E: : & E: : F b
4. 5i 1] 03
b.) Mo z 3 4 1 z 12 100%
TOTALES 2 3 410 n| o n| o I I 1 I njpe|n o oy I I I I I 12 1005
Subtotal | 9 | Subtotal | 0 | Subtotal | 0 | Subtotal | 1 | Subtotal | 2 | Subtotal | 0 | Subtotal |0 Zub total 1

-

Seqin establecimiento en el mercado [de la empresa)

A, Entre1-5 Afios s
EEntre §-10 Afios

 kaz de 10 Afios

3.) i b} No

Interpretacion de resultados:

Andlisis: El 100% de la muestra estudiada manifiestn que la empresa no brinda la publicidad necesaria a lamarca de leche en polve Tra 26 paraincentivar al cliertey promover el producto.
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CUADRO N 13
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26
Cuadro Resumen
Plegunta No 13 iFaraurted, cudl or la percopcidin que ticne la qonte acercade lamarza IRA 267

Okistivm da la praqunta onocer la opinidn de loz distribuidores referente a la percepeion que el consumidar final tiene de la marcalra 26

.. Datar MATORISTAS DETALLISTAS Toral
Ranr Praopictario Gerente General | Gerente de Wenkaz | St i Praopictaria Gerente General | Gerente de Wentas | fostiiipin e
Altsrmativar - A ] c A ] c " " c A e c A B c ] " c A e c A e c F %
1 2 3 25y
a0 0%
1 1 4 1 T LE%
Lk el yukirran dr E1Salaad 2
reqalaba el yubieran de ElSaluadar 5 -
©.] Oleay gasi? I 0%
TOTALES 2 3 4 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1 1] 1] 2| 0 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 12 100%
ubtotsl | 3 | Subtrotal 1 0 | Fubkotal |0 ubtotal 11 ubtotal | 2 | Subtotal 1 0 | Subtotal | 0 ubtotal |0

-

Segin establecimiento en el mercado [de la empresa)
A Entre - 5 Ales
B Entre: 5 - 10 Afos

C Mas de 10 Afos
&.) Productode excelente calidad
b.) Productode baja Calidad
o¢.) Producto deprecio accesible
Bd.) Que fue unproducio que antes lo regalsba el gobiemo de El Sabvador
Interpretacion de resultados: @e.) Oira, I::'Cuér_?

Andlisis: Del 100% de la muestra seleccionoda el 58% opina que el consumidor tiene lo percepc ion de la marcaIra 26 coma un products de precio accesible, el 25% la detalla comoun producha
excelente calidady un 17% la selecciona coma un praductaque fue distribuido por el gobierno de El Salvadar.
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CUADRO N 20
Matriz vaciado de datos investigacion para demanda de distribuidores del producto en marca IRA 26

Cuadro Resumen
Pregunta No. 20 +For qué considera que el cliente prefiere el producto en marca Ira 267

Objativm 4o la preyunta [dentificar la razdn por la cual el consumidor prefiers [a leche en polvo marca lra 26

T, Datmr MATORIETAS DETALLIETAS Total

“'“"--L.h_‘_ Prapictario Gerenke General | Gerente de Wentas | Eoemn gt Propictario Gerenke General | Gerente de Wenkas |  fosboipiebiiud

e " b C " b C " B c " B © " ] C " B c " ] © " B C F %

2 4 1 2 a 155

1 1 %

1 1 2 1

I 0%

TOTALES 2 3 4 o o o o o o o 1 o o 2 o o o o o o o o o o 12 100%

ub botal ubtotal 10 ub kotal ubtotal |1 ub total ubtotal 10 ub kotal ub total 0

Segim establecimiento en ¢l mercado [de la empresa)
& Entre 1- 5 Afas
E Entre 5 - 10 Aoz
C iz de 10 Afos

a.) Precio b.y Calidad Oc.) Varedad de presentaciones md.) Vistosidad del producto

Interpretacion de resultados:

Andlisis: De lo muesira seleccionada el 75% considera que |os consumidores Tinakes prefieren la marcalra 26 porgue tiene un precio accesible, el 17 % apina que es por o variedad de
presentacionesy un 8% por la calidad del praducta.
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CUADRO N1
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0.E. Marca IRA 26

Cuadro Resumen

Pregunta No 1 AEn suhogar se consume el producto “leche en polvo™?

Obijetivo de la pregusta: Determinar sien los hogares de las personas encuestadas, se consume producto “leche en polvo”

-, Dates FEMENIND MASCULIND Total
e Entre 12 a 30 anoz Entre 30 2 45 anos M3z de 45 anos Entre 12 a 30 anoz Entre 30 2 45 anos M3z de 45 anos
Altermativas - |n E c o E_ |z |o B |¢ A E |z |D B |¢ o E c o F =
a) Si 4 12 |2 E |71 o m Tol1a 4 a1k 10 156 1002
b Mo ] 0
Totales 4| 12 |2 B |7 | 13 Tmopon nTEe a1’ | 10 1] 156 1005
Sub batal 23 Sub batal 36 Sub batal 24 Sub batal 30 Sub batal 3 Sub batal
e
SIMBOLOG] A
BANGO DE INGRESOS
A Menos de $250.00
E De $250.01 2 $500.00
Dl 50107 2 $750.00 i
O Maz de $750.01
a) i b) Mo

Interpretacion de resultados:

Andlisis: De acuerdo ala nota aclaratoriaal final del cuestionario, se establece que el total de lamuestra el encuestodo consume Leche en polve, por lo tanto el 100% consume Lecheen
polve, estableciendose asi que el 53 % pertenece al género femenide y el 47% de género masculino.
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CUADRO N- 2
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0O.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen
Prequnta No.2 FEn qué lugar comprala leche en polvo de su preferencia?

Objetive de la pregusta:  Conocer los lugares de prefencia de compra de Leche en polvo para el encuestado

T Dates FEMENINO MASCULIND Total
R Entre 18 a 30 anos Entre 30 2 45 anos Maz de 45 anos Entre 18 3 30 anos Entre 20 2 45 anos Mas de 45 anos
Alternativas - & E - ] & E - D & E - D & | B | @ D & E - D & E C ] F b
a) Supermercado 3 7 3 z 2 12 1l 2 ] 3 37 4 1 7 12 7 i 2 9 B3
b Mercado 1 4 2 2 3 1 1 3 1 I8 i 3 3 1 & 245
] Tiendas al detalle 1 2 2 1 2 2 1] 4 1 1 3 20 13
d] Otros 1] 0
Totales 4 12 5 2 0 E | 17| 13 0 Il 1l 0o [7 (1A 4 2 3 18 0 ] ] i 3 156 1005
Sub total 23 Sub botal 3 Sub total 24 Sub botal a0 Sub total 24 Sub total 4
SIMBOLOGIA
BANGO DE INGRESOS
£ Menos de $250.00 4
B De $250.01 a $500.00
C De $501.01 2 $750.00
O Maz de $750.01
&) Supemercado b)Mercado 0c) Tiendas al detalle d) Otros

Interpretacion de resultados:

Andlisis: Del 100% de esncuestodos, el 63% realizo sus compras de leche en polvo, enel supermercode, miemtras que el 24% detala que compra laleche en polvo en el mercodo yun 13%
realiza la compro entiendas de detalle.
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Pregunta No_32

Objetive de |2 preqguata:

JSegin la consistencia de laleche, coma |a prefiere?

CUADRO H*3
Matriz vaciado de datos investigacion para LH.C.0.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen

Conacer las preferencias de consistencia del producta leche en poluo para el consumidor

e, Datos FEMERNIND MASCULIND Total
e Entre 1 230 afios Entre 30 2 45 afios Mas de 45 afios Entre 1 230 afios Entre 30 a 45 afios Mas de 45 afios
Alternativas - A E c oA E | @ o E | o a | e | c | ol oAl E c o A E c D F b
4] Leche enters 1 E 1 2 4 12 3 1 T ] 5 1B | 3 z 3 13 10 1 1 112 T
b) Deslactosada 1 2 1 2 1 1 2 ik
| Descremada 2 4 4 1 3 ] 2 3 2 2] 3 1 1 1 1 il e
d] Caleificada 1 1 1
Totales 4 12 B 2 ] E 17 13 3 1 fl 0 T 4 2 ] 18 0 0 0 1 3 156 1002
Sub total 23 Sub total 36 Sub total 24 Sub total 30 Sub tatal 33 Sub total 4
SIMBOLOGIA
BANGO DE INGRESOS
& Menos de $250.00
B D 250,01 2 $500.00
C D 50101 2 750,00
O Mais de $750.01
Int tacion d Itados:
nierpretacian de resultados s} Lache enters b) Deslactosads [c) Descremads d) Calcificads

Andlisis: De la muestra seleccionada un 72% prefiere lo consistencia de la leche entera en polve, el 22% elige la consistencia de la leche descremada, el 5% la prefiere deslactosada y el
1% leche en polvo caleificoda.
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CUADRO N 4
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0OE. Marca IRA 26
Cuadro Hesumen

Pregunta No 4 Segin las siguicntes opciones, expecifique iCon que vincula usted ol nombre "l 267
Objstivm da la proqunta: Dieterminar la vinculacian que tiene el consumidor final acerca del nombre IKA 26
e Alternativar FEMEMIND MASCULIND Total

T Entre 15 2 30 anos Entre 50 3 45 afos iz de 45 afos Entre 15 3 30 ahes Enkre 30 3 45 afos iz de 45 ana

e [ ] C ] [ B c o [ B [ B | o« [ [ B c ] [ B C [ F %

alLeche de calidad 2 2 2 1 2 1| 2 1 4 1 13 12%
b Leche de baja calidad [ 1 1 2 1 2 1 1. 2 1 2 3 2 25 16%
] Leche que Fue provista par ¢l Gobicrno de
El Zalvader 2 4 1 4 ) g i 4 T 38 1 2 i ) 4 1 1) 2%
d] Una marca ne posicionada 1 2 1 1 1 5 2 1 4 = 3 3 3 24 13%
2] Una marca posicionada por trayectaria 1 2 2 2 2 11 2 1 1 2 15 10%
] Una marca katalmente desconocida 1 1 2 1%

Totales 4 12 5 2 a G 11 13 0 3 10 1 0 TR 4 2 3 15 10 0 0 1 3 156 | 100%

ub tata] 23 ubtotal | 36 wbtotal | 24 ubtotal | G0 wbtotal | 33 ub tats] 4
ESIMBOLOGIA

A Flenos de 3250000

E De $250.012 $500.00
C D $501.01 2 $750.00
O Pis de $750.00

ajleche de calidad
b} Leche de baja calidad
o) Leche que fue provista por 2l Gobismno de El Salvador
d) Una marca no posicionads
&) Una marca posicionads por trayectorns
@f) Una marca totalmenis desconocids

Interpretacion de resultados:

Andlisis: Del 100% de la muestra estudiada el 42% vircul lamarca Ira 26 coma un productoque fue provista por el gobiernade El Salvador, el 19% considera que esuna marca ro pasicionada en
mercads de leche en palva, el 16% |a asaciacoma una leche de baja calidad, wn 12% la vircula comauna leche de calidad.
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CUADRO N- 7
Matriz vaciado de datos investigacion para |LN.C.0O.E. Marca IRA 26

Cuadro Resumen
Pregunta No 7 D laz siguicntes marcas de leche en palve, iCudl presentacian le gusta mas?

Objative da La praguata _onocer los qustos del consumidor en prezentaciones de las distintas marcas de leche en paluo

Hﬂ""‘u Datmr FEMENIND MASCULIND Total
M""'-u-;.h_ Entre 15 a 30 afos Entre 30 a2 45 ahas P35 de 45 anas Entre 15 a 30 anas Entre 30 a2 45 ahas M4z de 45 ano
Altsrsativar - ] ] c [ ] ] o [ ] ] c [ " ] c [ ] ] c [ " ] o [ F %
a] Mida b5 2 4 2 5 5 4 [:] 2 2 3 5 43 S1%
b1 Dz Pines 1 4 2 3 2 1 1 1 3| 4 3 4 1 1 1 20%
=] Anchar 1 1 1 1 2 2 1 3 4 1 1 2 3 2 25 163
d]lra 26 1 1 2 1 i 2 i a B%
] Australian k] 1 2 1 10 2 2 5 1 3 1 4 3 1 1 40 25%
Qeraz 2 2 1%
Svelty 2 2 1%
Totales 4 14 5 2 1] -] 17 13 u] ] 0 1 1] T|19| 4 2 a 15 10 1] 1] 1 ] 158 100%
ub tatal 25 ub total 36 ub: tota] 24 ubtoral | 0 ub total 33 ub tota] 1
Mota Aclaratoriaz |a musstra aumenta debido 2 que tenian opeidn de opinar ¢l porque de la situacidn
1% 1%
SIMEOLOGIA

& Menos de 125000

E Dw $250.01 2 $500.00

C De $501.01 2 $750.00

O Mz de $750.01

a} Mido b} Dos Pinos oc} Anchor djlra 26 =) Australian aCtros Swelty

Interpretacion de resultados:

Andlisis: Del 100% de la muestra estudiada, el 31% consideraque la presentacidn de la leche en poheo marca Mido es la que mds le gusta, un 25% manifiesta que la marca Australean
la presentacidn que mds les gusta, un 20% prefiere lo presentacion de la leche dos pings, el 6% le gusha la presentacidn de la marca Tra 26.
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Fregunta No_ 8

CUADRO N &
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.O.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen

Segin su criteric §Bud tipe de mercade meta consume |a marca ra 26%

Objetivm 4 la proquata: Determinar la percepoidn del consumidor acerca del mercado meta de la marca IRS 26

FEMENIND MAZCULIND Total
Entre 15 2 50 afos Entre 30 2 45 afios [as de 45 afos Entre 15 2 30 afos tre 50 a0 45 afios Mz de 45 afios
A E =] ] A E C ] E =] ] A E [ D ] E =] ] E [ ] F X
1 1 ] 2 5 12 5%
2 5 3 i 2 1 3 2 4 3 2.7 2 2 1 T 5T 3T
1 1 1 ] 2 4 12 ] 27 7%
1] 0%
| Departistas 0 0%
] Tada la Familia 1 -] 1 1 5 3 ] 1 ] -] 3|12 2 2 1 1 ] (=11 HEN
Totales 4 12 5 2 0 -] 17 13 3 0 1 1] T 13 4 2 3 15 0 1] 1 3 156 100%
ub total 23 ub ot 36 ubtoal | 24 ubtotsl | 30 b tatal 3 ub ot 4
SIMEOLOGTA
BANGO DE INGREZOS
A Menos de $250.00
E D 3250001 2 $500.00
C DOe 350101 2 $750.00
O Mis de $750.01
Interpretacion de resultados:
z) Jovenes bj Adultos  Oc) Estudiantes d) Empresarios e} Deportistas  ©f) Toda la familis

Andlisis: De lo muesira seleccianada el 38% apina que el mercads meta de lamarca Ira 26 san los adultos, un 37% determing que es para foda la familia, el 17% se inclira por el
mercads meta de losestudiandtes v un B% a los jovenes.
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CUADRO N 3
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0O.E. Marca IRA 26

Cuadro Resumen
Pregunta No 9 iGd bipo de clase zocial cres que consuma mas la marca de leche Ira 267

Objativm ds lu preyunta DEterminar la percepcidn de los encuestados acerca de la clase social que consume la leche marca IRA 26

H"*-u-;.h_h_‘ Datmr FEMENINO MASCULIND Total
""-m.\,__“ Entre 15 a 30 anos Entre 50 2 45 anos Iz de 45 anos Entre 15 o 50 anos Entre 50 2 45 anos Mz de 45 ano
Altarsativar - ] ] c [ ] ] [ [ ] ] < [ ] ] c [ ] ] < [ ] ] c ] F £
a] Alta 1 1 1=
b1 Media Baja 4 5 1 1 g U] 3 g 3 5 n 2 5 3 4 1 1 g4 S4%
o] M din Alta 1 1 1 3 2%
d] Baja T 4 1 5 T 3 2 2 2 T 2 2 4 12 G 2 £3 43%
] Okraz 1] 0%
Totales 4 12 5 2 0 G 1 13 a 3 10 1 a T|1E| 4 2 3 & 0 a a 1 156 100%
ub total 23 ub total il ub total 2d ub total 30 ub total 32 ub total
SIMBOLOGIA “-h_‘l'H

& Menos de $250.00

E D« $250.01 2 $500.00 4%
C D $501.01 2 $750.00

O Mg de 3750001

Interpretacion de resultados: a) Alta b} Media Baja oc) Media Alta d} Baja &) Diras

Andlisis: Del total de la muesra seleccionada, un 54% considena que la clase social que consume lamarca de leche en palwo Ira 26 s la media baja, mientras que un 4 3% manifiesta que
£lase social baja es la que corsume la leche Ira 26.
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CUADRO N 10
Matriz vaciado de datos investigacion para LN .C.0.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen
Pregunta No_ 10 Feleccione segin opciones i Eué marca acostumbra a comprar?

Okjstive de lu pregunta COnocer las preferencias de compra del consumidor de leche en poleo

""*«-_“ Datmr FEMENIND MAZCULIND Total
""'-u-h.\__h Entre 13 3 30 afos Entre 30 2 45 afos Mis de 45 anos Entre 13 3 30 ahos Entre 30 2 45 ahos s de 45 ane
Alternativar . A B © o A B C o A b C o A B C ] A B C o A B C ] F B
2] Mida 1 2 1 3 2 4 5 4 3 2 2 3 5 45 23%
b] Doz Pinos 5 2 1 2 1 1 1 3|4 3 4 1 1 23 19%
c] Anchar 1 2 2 1 2 2 1 3|4 1 1 2 3 2 27 1%
d]Ira 26 1 2 4 1 1 2 1 12 &%
2] Australian 3 1 2 1 1 1 2 5 1.3 1 4 3 1 1 40 258
1. Qtras 2 z %
Evelty 2 2 1%
Totales 4 it 5 2 o 3 1 13 o 3 0 1 o T 4 2 | 15 10 o o 1 158 100%
ub tatal 23 ub total i ub total 24 ub total L ub total ] ub tatal

Hota Aclaratoriaz |2 mucstra aumenta debide 3 que tenian opcidn de opinar ¢l porque de la situacién

EIMEOLOGYA

1% 1%

& Menos de §250,00

B D« 250001 2 $500.00
C DO« $501.01 3 £750.00
O Mis de 3750001

a) Nida b} Dos Pinos oc) Anchor d) lra 26 =) Australian of) Orras Swelty

Interpretacion de resaltados:

Andlisis: Del 100% de la muestra estucioda 29% afirma que es la leche Mida la que acastumbra a comprar, el 25% manifiesta que la leche que compra regukirmente es la marca
Australear, el 19% acastumbra a comprar la leche en patve marca Anchaor, mientras que el £% compra regularmerte la marcaTra 26.
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FPregunta No. 11

CUADRON 11

Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0_E. Marca IRA 26

Cuadro Resumen

Zegin 2 pregunta N0 Con qué frecuencia la compra e marca de leche?

Obkjstivn ds la praquata Oeterminar la frecuencia de compra, de la marca indicada en la prequnta kA0

“'“*-»-h.\_h Datmr FEMENIND MASCULIND Toral
R Entre 15 3 50 afios Entre 50 2 45 afios M3z de 45 afios Entre 15 3 50 afios Entre 50 2 45 afios M3z de 45 afio
Altersativar - [ ] C 3 0 ] [ 3 b C o n ] C o [ C 3 ] c o F %
1 3 4 5 5 3 3 2 3 £ 2 i 44 2E%
1 T 1 1 1 5 5 2 1 3 1 | 2 2 3 5 2 45 23%
1 4 1 T 2 1 2 5 1] 4 i 3 32 21%
d] Evcntualmenke 2 1 i} 1 1 1 1 2 21 4 1 3 T -] 35 225
Totales 4 12 5 2 1] & in 13 3 10 1 0 T |13 4 2 3 15 10 i} i} 1 3 156 100%
Swbtomal | 23|  Subeotal | 36 | Gubeotal | 24 | Gubtotal | A0 | Gubeotsl | 33 Sub tatal 4
SIMBOLOGI A
BANGO DE INGEESOS
A Mlenos de $250.00
E D« $250.01 5 $500.00
C DO« $501.01 3 £750.00
O M3z de $750.01
3) Semana b} Quincenal poc) Almes ) Eventuslments

Interpretacion de resultados:

Andllisis: Del 100% de la muestra estudiada, el 2% detallquecompra la lecheen polvo quirceralmente, un 28% lacompra o la semarael 21% la corsume mensua imerte,

mientras queun 22% la compra evenfualmente .
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CUADRO N- 12
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.O.E. Marca IRA 26

Cuadro RBesumen
FPregunta No_12 iPor qué preficre comprar esa marca con mayer frecusncia®
Objativm da la pragunta “oOnocer el motivo de compra de laz preferenciaz en leche en palvo

FEMENINO MASCULIND Total
Entre 15 3 30 afios Entre 302 45 afios Mz de 45 afios Entre 15 3 50 afhas Entre %0 3 45 afos Mz de 45 afic
Q B {4 o A ] c [ " B {4 [ A B c [ Q ] c o A B c o F E
2 1 1 3 3 1 1 2 3 | & 2 1 3 5 4 1 2 43 27%
[T 1 1 1 1 = ] 4%
alprrnin 1 i 1 2 <] 3 3 1 2 2 1 20 12%
A Farnabar 2 -] 4 1 2 1 4 2 4 -] 4 | 3 2 1 4 3 H 1 7 455
el Far dimpunibilidad de wrals 1 2 2 2 T 4%
| Olenn [rapraifigar| 2 1 ] 2%
i 1 1%
Eamiliar 1 1 1%
nmEding 1 1 1%
Totales 4 14 5 2 1] T 17 15 1] ] 10 1 1] T |13 4 2 a 15 10 1] 1] 1 ] 159 100%
ub total 2% uk: batal ET ub botal 24 ub botal £l ub botal 3 ub botal 4
Hota Aclaratoriac o muestra aumenta debide 2 que benian opcién de opinar ¢l porque de |3 situacidn
EIMEOLOGI A
BANGD DE INGREZOF
& Menos de $250.00 1w
E D« $250.01 = $500.00 4%
C D« $501.01a $750.00 TR
O M3z de $750.01
4%
3) Su consistencia lactosa b} presentacion Oc) precio
d} Por sabor e} Por dis ponibilidad de vents mfy Otros {25 pecifigue)
Interpretaciin de rezaltados: Nutricicn mPor tradicion familiar mFor recomendacion médica

Andlisis: Del total de los encuestadas, un 4E% afirma que de la leche que acostumbra o comprar la elige par sabor, un 27% |la prefiere por su consistenda lachesa, miertras que un 12
manifiesta que la elige porel precio de ésta, mientras que el 4% consideraque es par la disponibilidad de venta.
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CUADRD N 13
Matriz raciado de datos investigacion para LN.C.O.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen

Frogunta Ha_ 13 i0e cudl de larriquienter marcar de leche enpolun, recusrdaru publicidad y por qui?
Bhirlinm dr la pregualaZ Dekerminar el conozimicntn quere tiene azersa de lapukblizidad 4e lar dirsintar marzar
""'-\"""'!-\.‘.._I" FEHEHIHO HASCULIHG Tatal
-\.-L"'"--\--.._\__h_\_ Enkre 1% a0 afor Enktre 20045 anor M4r 4 45 afar Entre 1% a 30 anar Enktre 20 ad5 afar Mar de 45 anor
- T, H B < =) H B < =) A B < =) H B < =) H B < =) H B < =) F -~
a) Hida 4 L] z 5 = E 1 L] = = 9 1 = 9 L] 54q 25
k1 Dar Finar d z z z 1 1 1 = 4 = q 1 1 2T h e
<1 An<har 1 1 1 1 1 1 1 1 4 = z 15 ko
A1 lra 2 1 z 5 1 a q
] Aurtralian 4 L] 1 1 10 z 1 = = = T 1 .| 3 1 1 dE e
iFor quk? '] 0
Sale enDpkoZ 1 4 1 4 = S 1 & z 1 4 Z 1 2E L
Lor comercialer de nifor
insluyen anifior ¥ naturalexa 1 d = 1 S H 1 S 15 T
Caolar Amarilla ] 4 1 1 T ke
Forerlogan z 1 1 1 z T T
porlor pinor 1 1 0
por ol colorverde = x 1
roeanun<iamirenla TV q q 3 q q = q q q q LC] 3
Sur comer<ialerron mdr
axraski 3 3 1
Faorelteroro de domingopara
todar 1 1 1
Tataler 5 45 a q 0 9 T 0 0 q 15 17 0 1| 26 T z 1 13 14 0 0 z 5 Z3IE e
ubkokal A0 ubkokal =1 ukkokal EE ubkotal L ubkokal = ubkokal X
Huta Aclaratmriaz Eltotal 4o laFrecuencia er mayor al kamano de la mucrkra ya que erta prequna, lor entresirtador opinanrobre larazdén por la que ercogqicronla marca.
SIHEOLOGTH
RAHGY DE INGRESDS
A Menor de $250.00
E Do $250.01 .0 $500.00
G D 50101 a 75000
D Mér de $750001
=) Bido b)) Dos: Flimos
O] Amcior o e 2
) A irnllian O For gudT
Swle mn Dpbod BlLos comenciales. de pifios Imciores & nifos v mebomliezs
mCodiorr Armesrllc mFor eslhogan

Intarpratacidin ds raruitadur:

Andilich Dl I00% 4 o machy seldrrasndds on 29% mandasta qud o poblicetd g mds rbomires &5 I o bbofl Miide porqine &m dlled mcloyen Bfed y o rahraliTs . o 20% cordetien gk la
puinlicidad que mds recodrds 2 o de lecPa g pelve aochralinm defide g 235 anoRcEs &0 deminge para fedes. matahras que om 25 recodrda o poiblicidas de o eofs g pele Ded Fimes pee & coler
e & B
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CUADRO N 14
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen
Pregunta No_ 14 iCensidera usted que la presentacidn de la leche liquida, | gana mercada a la leche en palva®
Objative ds la praquara Deberminar el conocimiento que se tene acerca de |a publicidad de las distintas marcas

e

e Datmr FEMEHNINO MASCULIND Total
H"'-»-h.h__h Entre 15 2 50 afos Entre 30 3 45 ahos Wiz de 45 ahos Entre 15 2 50 ahos Entre 50 2 45 anos Miz di 45 aho
Altsrmativar - ] ] 4 [ ] ] c [ ] ] [ ] ] c [ ] ] c [ ] ] 4 [ F E
a5 ] 5 2 4 a T & 5 B | 13 2 2 5 1 I 1 2 ] 25N
A He 1 T 3 2 2 [ g 3 4 & 1 |3 2 4 T T 1 Ta 22%
2Far gufd 5i
1 3 2 3 T [} 4 5 L 2 2 3 [-] ] 2 &7 22%
2 2 1 2 1 2 1 2 2 ] 1 13 (=4
Far yaf? Ha
Exmansara 1 2 2 2 ] 3 1 3 4 3 3 4 ] <24 1%
wrmrnnr minlipide 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 16 5%
e abunila 4 1 k] 2 2 1 2 1 2 2 20 =k
Totales g 24 0 4 1] 12 G4 26 1] & 20 22 1] " | 55 g 4 15 36 20 1] 1] 2 & 32 100%
uEtotal 45 b tatal iz ubtatal | 4% ubtatsl | 60 ub tatal 3 ub tatal 3
Motz Aclaratoriaz la mucstra sumenta debida a que kenian opcidn de apinar ¢ parque de la situacidn
-
BANGO DE INGREZOE
A Mlenos de 3250000
E De $250.01 5 £500.00
C D $501.010 2 $750.00
D Mis de $750.01 " T
L]
. ay 5i b} No o Porgue? Si Practico mas rapids
Interpretacion de resultados:
=i Porque? Mo Es mas cara B2 Vense mas tapido ono abunda

Andlisis: De la muestra selecdonada, el 26% considera que laleche liguida le gana a la leche en poha porque esmds ripida conun 6%y proction conun 22%, mientras que el 22%
cansidera quela leche e liguida ra le ganaa la leche en polva pﬂr’qmmuhmduenunﬁﬁ,mmiﬁmm enunllﬁ}rszmnmnﬁs r’dpidu.enunﬁﬁ.
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Prequnta No 15

Dhjative da la pragunta:z

CUADRO N 15
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.0.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen

Segin cu criterio i Considera usted que ez iddnea la disponibilidad de venta de la marca IRA 267

Conocer |a percepcion que se iene acerca de la distribucion del producta en marca IRA 26

"""*u.\“_‘ Dater FEMENIND MASCULIND Total
-hh“-h""'\--\..\ Entre 18 2 50 afios Entre 0 o 45 afos Pl de 45 afos Entre 15 5 30 afos bre S0 o 45 afos M3z de 45 afa,
Altsrnativar - [ ] © ] " ] r o ] C ] " B o« ] r " ] r ] F %
2] &, £ encuentra con facilidad |1 2 1 1 4 5 1 3 1 2.3 1 4 3 1 1 43 28%
b & se encucntra pere solo en
tiendaz 2 2 4 2%
o] Mo se encuentra con Facilidad | 2 T 1 2 1 1 4 1 2 i 3.4 2 3 5 5 2 53 35%
d] Debe mejorar zu disponibilida| 1 3 3 4 [ 2 1 2 2 2 | 12| 1 2 T 2 50 B2%
Totales 4 12 5 2 a0 & T 13 3|10 1 a0 T 1) 4 E 15 10 a0 o 1 3 156 100%
Subtotal | 25|  Gubtowl | 36 | Subtowal | 24 | Gubtotl | 501  Gubrotdl | 39 Sub total 4
EIMEOLOGI A
BANGO DE INGREZOF

& Menos de $250.00

E D $250.01 5 $500.00
C D $501.01 2 §750.00
O Maz de $750.01

Interpretacion de resultados:

a) 5i, seencuentra con facilidad

oc) Mo se encuentra con facilidad

b} Si's2 encusntra pero solo en tiendas

d} Debe mejorar su dis ponibilidad

Andlisis: Del total de los encuestadasel 38% considera gque ladispanibilidad de encortrar en los puntas de venta el procducto enmarca Ira 26 na se encuentra confacilidad, el 32%
manifiesta que se debe me jorar la disponibilidad de encortrar la marca, mientrasque el 28% detalk que si se encuentra con facilidad.
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CUADRO N 16
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.O.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen
Pregunta No_ 16 sCuil marca de leche en polvo, considera usted, que e la marca de leche mas competitiva del mercada?

Objetive de la pregusta; Conocer la percepoion que se tiene acerca de la competitividad de las distitnas marcas de leche

"‘m,ﬁ“ﬁ Datos FEMENIND MASCULIND Total
patey Entre 18 a 30 anos Entre 30 4 45 afos Maz de 45 afios Entre 18 & 30 anos Entre 30 2 45 anos Mz de 45 anos
Altersativaz . A E 4 o A E 4 o A E 4 o A E|le | D] & E 4 D A E 4 1 F b
a) Mida 3 3 2 1 3 B E 5 4 E| 2 2 ] 5 a7 I
b Dios Finos 4 1 1 1 1 1 1 1 34 3 4 1 1 27 17
] Anchor 1 1 2 1 1 2 1 N 1 2 3 2 25 16
d]Ira 28 3 1 1 2 1 g ik
&) Auztralian 1 4 1 1 4 2 2 ] 11311 4 3 1 1 34 ik
f] otroz 1] 0%
Totales 4 12 b 2 I [ I I I I|m 1l [ A A I 2 I 1 I 0 1 3 156 1005
Sub total 23 Sub tatal 36 Sub total 24 Sub tatal 30 Sub total kL] Sub tatal 4
SIMBOLOGIA
& Menos de $250.00
B De $250.01 a $500.00
C D 60101 2 $780.00
O Mas de $750.01
Interpretacion de resultados:
a) Mido b) Dos Pinos oc)Anchor d)lra 26 &) Australian @) otros

Andlisis: Del 100% de la muestra seleccionoda un 37% menifiestoque le leche mds competititvaenel mercedo es lomarce Mide, el 25% detallogue lamarce Austrolean es mas
competitiva, un17% selecciond lamarca Dos pinos como la leche mds compe titiva, mientras que un 16% considera que e< laleche en polve Ancher .
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Prequnta No 17

Objetive de I pregusta:

CUADRO N 17
Matriz vaciado de datos investigacion para LH.C.0.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen

JReconoce ud. el logo con que se identifica la leche en palvo Ira 267

Identificar el posicionamiento de la marca R4 26

e, q‘t“ FEMENIND MASCULIND Total
Bt Entre 1% 2 30 afios Entre 20 a 45 afios M is de 45 afios Entre 13 a 20 afos Entre 30 a 45 afios Mz de 45 afios
Altermativas - |A E c o E c E e E & |D B c o E o o F %
a)Si 2 1] 3 3 1 0 2 3 7 207 2 4 [ 7 1 1 a2 Ky
b] o 2 7 2 2 3 [ 3 1 2 4 B 12 2 ] 12 3 2 4 47
Totales 4 12 L] 2 [ 17 13 3 10 1 I} T 1B 4 3 18 10 ] 1 3 156 100%
Sub total 23 Sub total 36 Sub total 24 Sub total 30 Sub total 3 Sub total 4
SIMBOLOGIA
BANGO DE INGRESOS
A Menos de $250.00
B De$260.01 2 £500.00
S

C Do £501.01 2 $750.00
O Maz de $750.01

Interpretacion de resultados:

Andlisis: El 55% de la muestra seleccionada afirma que identifica el loge de la leche en polve Ira 26, mientras que el 47% manifiesta no conocer el logo de la marca Ira 26.

5) Si

b) Mo

126




127



CUADRO N 13
Matriz vaciado de datos investigacion para LN.C.O.E. Marca IRA 26
Cuadro Resumen
Pregunta No 19 En cuante 3 medics publicitaries iEn que medios recomendaria ud. & la leche en marea Ira 26, para persuadic al mercads g reposicionar la marca?

Okjetive 4 la prequnta [dentificar las recomendaciones de medios para publicitar la marca IKA 26, por el cliente potencial

“'“-u-h.h_h_h_h Datmr FEMENINO MAZCULIND Taotal
QT Entre 15 2 50 afios Enkre 50 5 45 afias M3z de 45 afias Entre 18 2 50 afias Enkre 50 2 45 afias M3z de 45 afia
Altsrsativar - ] ] C [ A ] C [ A ] [ [ ] ] [ [ ] ] [ [ A ] [ [ F E
a] Medios impresos 2 2 3 1 2 2 =) 2 3 3 & 4 3 1 40 26%
b} Radio 1 1 z 1 ] 3 2 ] 5 ] 5 3 1 32 20%
T 1 4 <] 1 3 3 T 5 2 -] 3 1 2 T -] 1 2 E3 44%
d] Perifoneg 4 1 1 1 1 1 ] 13 g%
] Qtras [especifique] 1 1 2 1%
Wallaz Publicitariaz 1 1 1%
Totales 4 13 5 2 a -] 17 13 a ] 10 1 u] T |14 4 2 =] 15 jLa] a u] 1 ] 157 100%
b ol 24 b ol 36 ubtotal | 2% ubtotal | 30 b total 53 b total 1

Mota Aclaratoriaz la mucstra aumenta debide 3 que kenian opcidn de oinar ¢l ooraus de la situacidn

1% 1%

-

EIMBOLOGILA
BANGO DE INGRESOE
& Menos de $250.00
E Dw $250.01 2 $500.00
C D $501.01 2 $750000
O Mldz de $750.01 - 4am

3} Medios impresos ob)Radie oc)T.V  d) Penfoneo &) Otros (especifigus) o'Vallas Publicitarias

Interpretacion de resultados:

Andlisis: El 44% de la muesira seleccionada recomienda que lamarcalra 26 debe wiilizar el medio publicitario de la 'he,le,visjlin'p-um repasicionar lamarca, el 26% recamienda
wtilizar los medios impresos, mientras que el 20% recomientde wtilizor le Redio como el medio publiciterio que contribuird ol reposicionamiento de la marca Ira 26.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones y recomendaciones para la oferta

A. Conclusiones de la guia de entrevista elaborada para

Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V.(I.LN.C.O.E.)

De la entrevista realizada al Gerente General Sr. Jaime Ricardo Escobar, se

determinan las siguientes conclusiones:

La inexistencia de un modelo de marketing estratégico de multinivel ha
repercudido a que la marca Ira 26 no sea reconocida en el mercado como
un producto que actualmente es distribuido por una empresa privada, por lo
que no se ha borrado la imagen anterior de la marca, cuando ésta era
distribuida por el gobierno de EI Salvador a nivel nacional para que la
poblacién de escasos recursos tuviera acceso a la leche, siendo este un

producto que se encuentra incluido dentro de la canasta basica.

El principal enfoque d la empresa estaba direccionado al mercado de leche
en polvo a granel, ya que esta representa a la fecha el ingreso mas
representativo para Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(I.LN.C.O.E), del cual manejan un alrededor del 60%del mercado industrial
qgue utilicen como materia prima la leche en polvo, por lo que la marca Ira
26 se ha encontrado en segundo plano en las prioridades de venta para la

empresa.

Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (.N.C.O.E), maneja un
sistema de distribucién en el que prioriza al representante de la marca IRA

26 (GUMARSAL), el cual goza de mejores beneficios en disponibilidad y
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precios lo que hace dependiente a la empresa de las ventas que dicho
distribuidor realice.

. Recomendaciones de la guia de entrevista elaborada para

Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.)

Se recomienda la implementacion de un modelo de marketing estratégico
de multinivel, que colabore a reposicionar el producto en marca IRA 26,
ademas de ampliar los canales de distribucion actuales e incentivar a los

distribuidores, por lo cual conlleve al aumento de las utilidades.

Debido a que el principal enfoque de la empresa se encontraba enfocado a
la leche en polvo a granel, se recomienda una estrategia para resaltar la
trayectoria de la marca IRA 26 buscando que el consumidor recuerde el

concepto del producto.

2. Conclusiones y Recomendaciones para la Demanda

A. Distribuidores del producto en marca IRA 26

A.1. Conclusiones de la encuesta dirigida a distribuidores del
producto en marca IRA 26

Se encuestaron un total de 12 distribuidores entre mayoristas, detallistas y agente

que distribuyen el producto en marca Ira 26, que conforman la demanda, ubicados

en la zona metropolitana de San Salvador.

De los distribuidores encuestados en la zona metropolitana de San
Salvador, el 58% define que compra la leche en polvo de marca IRA 26, por
la presentacion que el producto actualmente ofrece en el mercado, el 17%
por la calidad ofertada y un 17% debido a que le proporcionan un mayor
margen de ganancia frente a otras marcas de la competencia de leche en

polvo.
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El 83% de los participantes considera que el sector donde se comercializa
mas la leche en polvo IRA 26 son los mercados y el 17% manifiesta que la
marca se vende mas en las tiendas al detalle.

De la muestra seleccionada el 29% afirma que la marca IRA 26 no es
preferida por el consumidor final debido a las siguientes razones: por ser
una marca poco conocida en el mercado, debido a que al momento de
diluirla en un vaso no abunda, por sentirse identificados con las marcas de
su preferencia y por la poca distribucion del producto ya que no es facil de

encontrarla.

El 100% de los distribuidores encuestados manifiesta que estan interesados
en incrementar su porcentaje o margen de ganancia por medio de la
implementacion de un nuevo método de distribucion de la leche en polvo
IRA 26.

A través de los resultados obtenidos en la investigacion, se determina que
72% de los participantes considera que el producto en marca IRA 26 no es
conocida por la falta de publicidad y por no ser reconocida en el mercado

de la leche en polvo; mientras que un 14% define que marca si es conocida.

El 100% de los distribuidores encuestados considera que la empresa
productora nos proporciona la publicidad necesaria para promover la venta

y comercializacion del producto en marca IRA 26.

A.2. Recomendaciones de la encuesta dirigida a distribuidores del
producto en marca IRA 26

Debido a que el 100% de los distribuidores se encuentran de acuerdo en la
implementacion de un nuevo modelo que les genere mayores utilidades, se
recomienda que por medio de los planes de compensacion se incentive a

los distribuidores a vender el producto en marca IRA 26.
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Se recomienda incentivar a los distribuidores a realizar compras por
volumen por medio de alianzas estratégicas apoyandolos con material
promocional ademas de activaciones de marca que colaboren al aumento

de sus ventas y utilidades.

B. Demanda real y potencial del producto en marca IRA 26

B.1. Conclusiones de la encuesta dirigida a demanda potencial y
real del producto en marca IRA 26

Se encuestaron un total de 156 consumidores que conforman el cliente externo,

siendo parte de la demanda, ubicados en la zona metropolitana de San Salvador.

Del total de la muestra seleccionada un 42% determina que vincula la
marca de leche en polvo Ira 26, como un producto que fue provisto por el
gobierno de El Salvador en el transcurso de los afos; un 16% define la
define como una leche en polvo de baja calidad; mientras que un 10%

opina que es una marca posicionada por trayectoria.

El 28% de la muestra define que al momento de realizar compras de leche
en polvo, la primera marca que reconoce es la NIDO; un 25% afirma que la
marca Australean es la reconocida por su mente cuando compra leche;
mientras que la marca Ira 26 fue seleccionada por un 6% de los

encuestados como la primera eleccion.

Se determiné que el 31% de la muestra considera que la presentacion de la
leche en polvo que mas le gusta es la de NIDO, un 25% determina que es
la marca Australean la que tiene mejor presentacion en el mercado, de los
156 encuestados el 6% comenta que es la marca Ira 26 la que tiene una

presentacion atractiva frente a la competencia.

Del 100% de la muestra, el 54% determina que la clase social donde mas
se consume el producto en marca IRA 26, es la que se encuentra en la

media baja; mientras que un 43% define que en la clase social baja es

132



donde mas se consume el producto, por la accesibilidad econémica de la

marca.

Un 38% define que la disponibilidad de compra en los diferentes canales de
distribucion de la marca IRA 26 no se encuentra con facilidad en el
mercado, el 32% concluye que debe mejorar la accesibilidad de compra
para ser reconocida; mientras que un 28% considera que se encuentra con
facilidad

B.2. Recomendaciones de la encuesta dirigida demanda potencial
y real del producto en marca IRA 26

Debido a que un 42% de la muestra seleccionada relaciona la marca como
un producto provisto por el gobierno de El Salvador, para renovar el
concepto de la marca, se recomienda realizar un Refresh de la marca,
cambiando el logotipo y colores para atraer la atencion de la demanda real
y potencial; manteniendo el nombre IRA 26 para apoyarse en la trayectoria

del producto.

Se recomienda utilizar una estrategia que incentive al consumo de la leche
en polvo de la marca Ira 26 como primera opcién, debido a que solo el 6%
de la muestra afirma pensar en la marca IRA 26 como un producto de su
preferencia, apoyandose con un spot publicitario para una mayor atraccién

de los consumidores.

Se recomienda la creacion de un Team de edecanes que promocione la
marca IRA 26 en los diferentes sectores del pais, buscando apoyar a los
distribuidores y proporcionar muestras para que la demanda potencial
pruebe el producto y la real se motive a la compra de la marca, buscando

que los consumidores se identifiquen con el producto.
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CAPITULO VI

PROPUESTA SOBRE UN MODELO DE UN MARKETING
ESTRATEGICO DE MULTINIVEL PARA LA GRAN EMPRESA
INVERSIONES COMERCIALES ESCOBAR S.A. DE C.V. (ILN.C.O.E))
QUE COLABORE AL REPOSICIONAMIENTO, DISTRIBUCION E
INCREMENTO DE SUS UTILIDADES DEL PRODUCTO EN MARCA IRA
26, UBICADA EN LA ZONA METROPOLITANA DE SAN SALVADOR”.

1. GENERALIDADES

Con el pasar del tiempo las empresas para ser competitivas y ganar presencia en el
mercado han utilizado diferentes acciones y tacticas que les permitan cumplir objetivos
planteados, utilizando herramientas que conlleven a la implementacion y progreso de
estrategias. Para la elaboracion del modelo se tomaré en cuenta el concepto sobre el
marketing de multinivel detallado en el marco conceptual, ademas de los datos

obtenidos en la investigacion de mercado.

Un modelo de marketing estratégico de multinivel servirh como lineamiento para el
desarrollo de estrategias que contribuyan al reposicionamiento, distribucion e
incremento de utilidades para la marca Ira 26, en la zona metropolitana de San
Salvador y asi, a través de la ejecucion de dicho modelo lograr rentabilidad en el
producto, fortaleciendo la marca con su competencia y aumentando la presencia frente

al consumidor final.

La propuesta contiene estrategias de marketing estratégico de multinivel aplicadas al
reposicionamiento y distribucion del producto en marca Ira 26, que conlleve al

incremento de sus utilidades.

134



2. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

A. Objetivo General

Disefiar un modelo que contribuya al reposicionamiento y distribucion del producto en

marca Ira 26, que conlleve al aumento de las utilidades de la gran empresa I.N.C.O.E.

B. Objetivos Especificos

e Lograr a través de mecanismos establecidos en el modelo, la estrecha relacion
de la empresa I.N.C.O.E. con sus canales de distribucion para el éxito de la

colocacion del producto.

e Mejorar la imagen de la marca por medio de la implementacion de un modelo de

marketing estratégico de multinivel.

e Aprovechar el reconocimiento antiguo de la marca para reposicionarlo a través

de la propuesta de un modelo de marketing estratégico de multinivel.

e Desarrollar métodos que colaboren al monitoreo y medicién de la participacion

del producto en marca IRA 26, en los distintos canales de distribucion.

e Lograr a través de un modelo de marketing estratégico de multinivel, mayor

participacion en el mercado de leche en polvo para su reposicionamiento.

e Incrementar los voliumenes de venta a través de la afiliacion de nuevos

distribuidores en los distintos canales de distribucion.
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3. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA DE UN MODELO DE
MARKETING ESTRATEGICO DE MULTINIVEL

A. Importancia de la propuesta de un modelo de marketing estratégico
de multinivel

El modelo de un marketing estratégico de multinivel para la gran empresa Inversiones
Comerciales Escobar S.A. de C.V. (I.LN.C.O.E.) colaborara al reposicionamiento,
distribuciéon e incremento de sus utilidades del producto en marca ira 26, también se

puede decir que contribuira en lo siguiente.

A.l. Para Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.)

La implementacibn de un modelo de marketing estratégico de multinivel es una
alternativa para que la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar S.A. de C.V.
(I.LN.C.O.E.) logré alcanzar competitividad en el mercado nacional de la leche en polvo,
tomando en cuenta que es una marca que tiene trayectoria y es reconocida por su
nombre segun datos obtenidos en la investigacion de mercado. Asimismo que
contribuya al reposicionamiento de la marca y aumentar los canales de distribucion que
actualmente desarrolla la gran empresa I.N.C.O.E. Lo cual conllevard a una nueva
etapa en el proceso logistico de la distribucion del producto en marca IRA 26,
incrementando sus utilidades; esto mediante la aplicacién de estrategias y acciones que

permitan la ejecucion del modelo de marketing estratégico de multinivel.

A.2. Parala Economia de distribuidores y de Inversiones Comerciales
Escobar, S.A. de C.V. (ILN.C.O.E))

A medida que el producto en marca Ira 26 se reposicione en el mercado de leche en
polvo, los distribuidores que son los intermediarios incrementaran sus ventas por ende
las ganancias aumentaran y obtendrdn una mejor capacidad adquisitiva ademas de
contribuir al crecimiento de sus negocios. La empresa Inversiones Comerciales Escobar

(LN.C.O.E.) S.A. de C.V. incrementara sus niveles de venta, lo cual al expandirse en el
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mercado, tendrd la oportunidad de crear nuevas fuentes de empleo por el aumento de
la produccién y distribucion del producto en sus diferentes presentaciones.

A.3. Para el Cliente que consume el producto en marca IRA 26

Con el desarrollo de un modelo de marketing estratégico de multinivel, se pretende
ampliar las redes de distribucion a diferencia de las que actualmente se aplican, de esta
manera facilitar la obtencion del producto en marca Ira 26 en el mercado de la leche en
polvo instantanea, para que los consumidores tengan un facil acceso al producto y
colabore al reposicionamiento de la marca, es decir el beneficio es para ambos clientes,
tanto para el distribuidor y el consumidor final.

4. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Con la aplicacion de un modelo de marketing estratégico de multinivel se genera una
herramienta que permitirA a la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar
I.N.C.O.E., S.A. DE C.V. obtener un reposicionamiento en el mercado de la leche en
polvo del producto en marca IRA 26, tomando en cuenta que el producto tiene
trayectoria de generaciones, segun datos obtenidos en la investigacion de mercado el
consumidor final, lo reconoce como un producto que fue provisto por el gobierno de la
republica de El Salvador. Asimismo la aplicacion de nuevas técnicas de distribucion
colaborara al incremento de las utilidades. Ya que en la investigacion de mercados se
detecto una variable muy importante a nivel de la distribucién, la cual es que tiene poca
distribucion a nivel comercial, siendo el sector popular mejor conocido como la zona de
mercados, por ende se busca reposicionar la marca por medio de la creacién de mas
canales de distribucion a través de los planes de compensacion en los que se pretende
incentivar y crear motivacion a los distribuidores de la marca, tomando en cuenta que al
existir mas canales de distribucion el acceso al producto mejoraria logrando asi
aprovechar el reconocimiento antiguo de la marca para colocarlo nuevamente en el

mercado.
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La implementacién de técnicas publicitarias ayudara a despertar el reconocimiento
perdido del producto en marca Ira 26 y ganar nuevos mercados en donde la marca no

es conocida.

El Segmento de distribuidores contiene caracteristicas especificas, como personas
independientes en la comercializacion de productos de consumo, siendo estas tiendas
mayoristas, tiendas al detalle, aquellas personas emprendedoras que buscan un
crecimiento personal y orientado al cumplimiento de objetivos.

Las caracteristicas que resaltan del segmento de mercado que incluye los
consumidores finales, tanto potenciales como reales, son personas mayores de 18 a 45
afos, decisores de compra, trabajadores y amas de casa, quienes buscan el ahorro y

calidad en los productos que consumen.

5. ALCANCE DE LA PROPUESTA

La propuesta de un marketing estratégico de multinivel se encuentra orientada a
implementar planes de compensacion en las redes de distribucion con el propdsito de
una expansion en los canales, logrando mayor cobertura en el mercado de leche en
polvo a nivel nacional. EI modelo busca colaborar al reposicionamiento del producto en
marca lIra 26 tanto para los consumidores que ya tienen conocimiento de la marca,
tomando en cuenta datos obtenidos en la investigacion de mercados, que es una marca
con trayectoria y que fue reconocida en los afios 80°s como una marca que distribuyo el
gobierno de El salvador tomandose como referencia la ventaja de que existen mercado
meta que reconocen la marca al escuchar su nombre. Asimismo el reconocimiento de
nuevos mercados metas ya que el nombre lo vinculan como un producto alimenticio, en
este caso leche entera, todo esto conllevara a incrementar la rentabilidad de la gran
empresa I.N.C.O.E. y asi aumentar las utilidades actuales, obteniendo mayores
oportunidades frente a la competencia y ofreciendo estabilidad a la gran empresa

productora siendo esta llamada I.N.C.O.E.
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6. ESQUEMA SOBRE EL MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO DE MULTINIVEL

A. Andlisis situacional de
INCOE
A.1 Analisis FODA

B. Andlisis de factores
internos y externos que
afectan a INCOE

<

T

A. Preambulo al
marketing estratégico de
multinivel

A.1l. Modelo de Negocios

A.2. Distribucion

A.3. Plan de compensacién

\ escalonado

A. Instrumentalizacién
del modelo de marketing
estratégico de multinivel

A.1 Seguimiento del

RETROALIMENTACION

modelo

A.2 Acciones correctivas

Fuente: Autores del documento

B. Implementacion del
modelo de marketing
estratégico de multinivel

/

A. Disefio de estrategias
del modelo de marketing
estratégico de multinivel

A.l. Estrategias de
marketing estratégico de
multinivel aplicado al
reposicionamiento

A.2. Estrategias de
marketing estratégico de
multinivel aplicado a la
distribucion.

U 4
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7. CONTENIDO DEL MODELO DE UN MARKETING ESTRATEGICO DE
MULTINIVEL PARA LA GRAN EMPRESA INVERSIONES
COMERCIALES ESCOBAR S.A. DE C.V. (ILN.C.O.E.) QUE
COLABORE AL REPOSICIONAMIENTO, DISTRIBUCION E
INCREMENTO DE SUS UTILIDADES DEL PRODUCTO EN MARCA
IRA 26

7.1 Etapas del modelo de marketing estratégico de multinivel

Para el desarrollo de un modelo de marketing estratégico de multinivel se describen 4

etapas:

@ Etapal

En esta etapa del modelo se enmarcan diferentes analisis, necesarios previo al proceso
que vinculara con la aplicacion de las estrategias de marketing de multinivel, en esta se
toman en cuenta el andlisis de la situacional de I.N.C.O.E., su analisis FODA en los
factores internos y externos que afectan a Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de
C.V.

Asi como también el Andlisis de la logistica actual de INCOE, en cuanto a la marca Ira
26.

A. Analisis situacional de I.N.C.O.E.

A.3. Andalisis FODA

A través de una matriz FODA, a continuacion se reflejan aquellos puntos que son de

fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza, para INCOE en cuanto a la marca IRA 26.
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* Un publico cautivo, que conocié la marca de leche
Ira 26

* Experiencia en el mercado de leche en polvo a granel a nivel
nacional.

* Solidez econdmica

* Diversidad de presentaciones de la marca.
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B. Analisis de factores internos y externos que afectan a la empresa

I.N.C.O.E.

En LN.C.O.E. actualmente, los factores internos, aquellas areas que mueven la

empresa estan conformadas de la siguiente manera:

Cuenta con 5 socios y 18 empleados distribuidos en los diferentes departamentos de la

empresa: 2 en el departamento de administracion, 2 en el departamento contable, 6 en

el area de produccion y 7 en el area de logistica y abastecimiento.

B.1. Propuesta de Estructura organizativa de Inversiones Comerciales

Cuadro No.

8

Escobar (I.N.C.O.E.).

Junta General de
Accionistas

Auditor Externo

Junta Directiva

Gerente General

Especialista en Marketing

i ™
Departamento Departamento Departamento Departamento
de de de Logisticay de
| Administracion Contabilidad Abastecimiento ) Produccion y
| ] |
) Awuxiliar
Secretaria Contable Compras Supervisor

Auxiliar de
Bodega

Distribucion

p—

J

Fuente: Autores del documento

Cabe mencionar también que existe ademas poco interés del distribuidor primario en

promover la marca en sus canales de distribucion. La publicidad ha sido nula debido a

gue no se han buscado mecanismos que contribuyan a posicionar la marca.
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En organigrama actual, se puede observar la carencia de un departamento
mercadoldgico o comercial que establece como unidad de apoyo, ya con el apoyo de un
profesional que se sugiere, al cual ayudara a coordinar y monitorear la percepcion de la

marca, por lo que se propone:

B.2. Contrato outsourcing de un especialista en marketing:

Esta propuesta colaborara al reforzar el &rea de marketing de la empresa, ya que esta

persona se encargara de dar seguimiento a las estrategias y asi evaluarlas.
B.2.1. Perfil de requisitos del profesional

o Evaluador y lider en estrategias de mercadeo.

o Proactivo, dinamico.

« Facil manejo de relaciones interpersonales y trabajo en equipo.

« Habilidad en el manejo de recursos econémicos, materiales y humanos.

o Aceptacion para la discusion y aceptacion de propuestas diversas.

« Facilidad de relacién y comunicacién con los demas en forma oral y escrita.

« Balance entre el potencial creativo, de iniciativa, de comunicacion y de trabajo.

« Potencial de desarrollo en habilidades de liderazgo.

« Iniciativa para identificar y resolver problemas.

e Responsable, observador, visibn empresarial

« Egresado o graduado en Licenciatura en mercadotécnica y publicidad.

« Experiencia en ventas de productos de consumo masivo, elaboraciéon de planes
de mercado, evaluacion de estrategias de mercadeo, minimo 3 afios.

e Geénero: Masculino

e Edad minima 25 afos.

Se ofrece:

. Salario: $600.00*

! Oferta salarial a aspirante proporcionada por INCOE
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En esta etapa se propone una misién y una vision para esta situacion interna y su

mejora:

B.3. Propuesta de Mision para Inversiones comerciales Escobar
(LN.C.O.E.), S.A. de C.V.

MISION: Somos una empresa que ofrece leche en polvo de primera
calidad, con un enfoque de mejora continua en la busqueda de

satisfacer a nuestros clientes actuales y potenciales.

B.4. Propuesta de Visién para Inversiones comerciales Escobar
(LN.C.O.E.), S.A. de C.V.

VISION: Ser una empresa lider en el mercado de leche en polvo

brindando productos de calidad a buen precio a nivel nacional.

El enfoque de ventas que maneja actualmente I.N.C.O.E. es la distribucion de leche en
polvo Ira 26 a granel dirigido a las licitaciones anuales del gobierno de El Salvador para

las escuelas, por lo que se pretende impulsar la marca.
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e En INCOE actualmente, los factores externos , son aquellas areas de la gestion de

la distribucién y el contacto con el cliente de siguiente manera:

Los canales actuales de distribucion que maneja I.N.C.O.E. se limitan a un mercado
especifico, mediante la implementacion de un modelo de marketing estratégico de
multinivel se pretende aumentar la red de distribucion por medio de los planes de

compensacion escalonado con el fin de extender las ventas.

Etapa

La etapa numero dos, segun esquema; conformada por: el Preambulo al marketing
estratégico de multinivel, Modelo de Negocios, Distribucion y plan de compensacion

escalonado

A. Preambulo al marketing estratégico de multinivel

Con la informacion recopilada por medio de la teoria y la investigacion de campo
realizada, se determinaron los parametros y la problemética del posicionamiento actual
del producto y asi proponer un modelo de marketing estratégico de multinivel, con el fin
de ampliar los canales de distribucion de la marca Ira 26 que conlleve al incremento de
las utilidades de la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.
(ILN.C.O.E.). Con la fusién de términos del marketing estratégico y marketing multinivel,
se propone un modelo de marketing estratégico de multinivel; en el que se han
analizado las oportunidades de negocios para el planteamiento de estrategias que
colaboren al reposicionamiento y a la distribucion por medio del plan de compensacion

escalonado que ofrece el marketing de multinivel.
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A.1. Modelo de Negocios

El modelo propuesto es un marketing estratégico de multinivel que colabore al
reposicionamiento, distribucidén e incremento de utilidades para el producto en marca Ira
26 a la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V., como una
herramienta que favorezca y aumente el desarrollo de las actividades comerciales a las
que actualmente realiza la empresa, donde incluya a los distribuidores como
participantes del proceso e incentive al crecimiento de la cartera que se maneja, con los
beneficios que el plan de compensacion escalonado ofrece, abriendo paso a la

implementacion de estrategias innovadoras.

Un modelo de marketing de multinivel pretende crear nuevos canales de distribucion los
cuales permitan incrementar las fuentes de obtencién del producto en marca Ira 26, con
el fin que los consumidores finales tengan un acceso mas inmediato y certero de la
marca, ya que el consumidor prefiere probar productos recomendados por un conocido,
que por conocimiento en anuncios publicitarios, segin el concepto de marketing

multinivel.

El modelo multinivel permite a los distribuidores trabajar como independientes por lo
gue gozan de su propio horario de trabajo, la capacidad de almacenaje dependera del
distribuidor, la inversion a realizar es significativa al inicio ya que luego segun su record
se puede obtener crédito, es importante tomar en cuenta que la trayectoria de la marca

contribuye al conocimiento del producto frente al mercado meta y nuevos mercados.

El modelo multinivel que se propone a continuacion se basa en el manejo de la marca
Ira 26 desde el momento en que I.N.C.O.E. como representante distribuye la marca
bajando a los diferentes niveles escalonados de distribucion, hasta llegar al consumidor

final.
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A.2. Distribucion

Por medio de la implementacion de un modelo de marketing estratégico de

multinivel se pretende ampliar los canales de distribucion a los que actualmente se

aplican, a través de niveles de distribucion los cuales se manejaran de la siguiente

manera:

Nivel 1. Minimo de 10 asociados y cumplimiento de venta por $50,000
comision a ganar por ventas personales es del 7.5%, por su red en el nivel 2
sera de un 3.5% y por los que se encuentren en el nivel 3 del 2.5%,

consecutivamente.

Nivel 2: Minimo de 5 asociados y cumplimiento de venta por $ 5,000.00, la
comisidn a ganar por ventas personales es del 5%, por su red en el nivel 3 sera

de un 3.5%, consecutivamente.

Nivel 3: Minimo de 3 asociados y una inversién de $1,000, la comisién a ganar
por ventas personales es del 3.5%, por el incremento en su red sera del 2.5%.

Ademas de tomar en cuenta que el nivel en el que se encuentre dependera de
la inversion a realizar y de la cantidad de personas a cargo de su red. En el
marketing multinivel se obtienen mejores porcentajes de ganancia en las
compras por volumen ya que permiten una mejor negociacion de precio con el
representante del producto en marca de leche en polvo Ira 26, segun cuadro

presentado a continuacion.
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Cuadro No. 9

Modelo de Multinivel

Simbologia:

* Minimo 10 distribuidores.
ﬁ Minimo 5 distribuidores.

Minimo 2 distribuidores.

Fuente: Autores del documento
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A.3. Plan de compensacion escalonado

En la propuesta a realizar para el producto en marca de leche en polvo Ira 26, se

utilizara el plan de compensacion Escalonado.

Por ejemplo en el plan de compensacion escalonado la gran empresa distribuidora
ampliara sus redes de abastecimiento por medio de diferentes canales de
distribucion que se distinguen por niveles, los cuales iran ampliando tanto sus
ventas personales como aumentando su cadena, a manera de ganar comision en

los diferentes niveles que se encuentre el afiliado a un distribuidor.

La implementacion de este plan escalonado la hara INCOE, por medio de un
especialista en marketing, quien se encargara de convocar a reuniones a
prospectos de distribuidores para asi motivarlos a distribuir a escala el producto,
para obtener mayores beneficios en la compra al volumen y asi distribuirla a sus

afiliados, quienes también tendran sus beneficios al vender.

El modelo de marketing estratégico de multinivel se implementara principalmente
con los distribuidores fijos con que cuenta I.N.C.O.E. debido a la fidelidad que han
tenido a la marca, posteriormente se buscara otros distribuidores potenciales y asi

iniciar la implementacion del plan escalonado.

A.3.1. Plan de compensacion Escalonado a implementar por
Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.) para el producto en
marca Ira 26.

En el plan de compensacion escalonado los integrantes del grupo de distribucion
de la empresa Inversiones Comerciales Escobar (I.N.C.O.E.) para el producto en
marca Ira 26 ganaran una comision en base a las ventas personales que realicen
y ademas ganaran comision por las ventas de las personas que ellos incorporen al
grupo de distribuidores que se encuentren por debajo de su red, hasta que estos
le igualen en su nivel por los que de igual forma obtendran un bono adicional por

cada agente de su red que aumente de nivel.

149



Al aumentar los canales de distribucion del producto en marca Ira 26, se buscara
motivar a los distribuidores ya que obtendran beneficios por vender el producto y

por incrementar su red.

Los niveles de distribucion se basaran en la cantidad de afiliados que tenga cada
distribuidor y segun el nivel en el que se encuentre se igualaran los beneficios,
buscando generar competitividad entre los mismo distribuidores para que se
enfoquen en el aumento de ventas y en el incremento de su red asi lograran

obtener mayores utilidades.

A.3.2. Bonos de Liderazgo

Los bonos de liderazgo son incentivos para los distribuidores de todos lo niveles,
al cumplir con los requisitos planteados pueden incrementar sus ganancias por
todos los integrantes que se encuentren bajo su red. A continuacion se presenta el

cuadro por bonos de liderazgo:

Cuadro No. 10

Bonos de liderazgo

Cumplimiento

Incremento de agentes
independientes a nivel 1 2%
Incremento de agentes a nivel 2 1% 2%

Ventas mayores de $2,000.00 por
cada agente en el nivel 3 1% 1%

Incremento de agentes a nivel 3 1% 1% 2%

Fuente: Autores del documento
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e Esquema de plan de capacitacién

Es importante tomar en cuenta que la red de distribucién aumentaria, por lo tanto el proceso conllevaria nuevas etapas,

las cuales deben manejar los participantes y asi motivar a verificar los beneficios e incentivos que promueve un modelo

de marketing estratégico de multinivel, enfocado en el plan de compensacién escalonado. El esquema de capacitaciones

gue se plantea a continuacién se basa en cuatro fases que son: ¢Qué es marketing?, Historia del marketing multinivel,

Concepto del marketing multinivel y los beneficios de un marketing. Las capacitaciones a impartir se detallan a

continuacion:

eConceptos basicos
ePosicionamiento
eRe-posicionamiento
eDistribucién
eImportancia

Fuente: Autores del documento

*Planes de compensacion

. eAplicacion de marketing
eTrayectoria Multinivel

eEmpresas que aplican
marketing de multinivel

La duracion de cada capacitacion sera de 2 horas por tema.

eIncentivos monetarios de
los planes de
compensacion de
multinivel.
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Etapa Il

En la etapa 3 se presenta un modelo de estrategias a implementar por Inversiones
Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.LN.C.O.E.) estan planteadas las cuales
colaborardn a reposicionar la marca y al aumento en los canales distribucion del

producto en marca IRA 26, con la finalidad de incrementar las utilidades.

A. Disefio de estrategias del modelo de marketing estratégico de
multinivel

En esta etapa compete el disefio de estrategias que contribuirdn al
reposicionamiento, distribucién y de cémo estas conllevaran al incremento de
utilidades, ya que mediante el manejo de una buena implementacién de las
estrategias dirigidas a los canales de distribucion hara crecer méas la demanda del
producto en el target al que esta dirigido, asimismo la marca recibird un apoyo
directo por medio de las estrategias dirigidas al reposicinamiento del producto, ya
gue mediante este se encuentre reposiconado en el mercado, aumentara el

interés de distribuir la marca y aumentara el consumo.

La propuesta de estrategias comprende 2 grupos; presentadas de la siguiente
manera: Estrategias enfocadas al reposicionamiento de la marca IRA 26 y

estrategias dirigidas a los canales de distribucion.

Los puntos que se reflejan en las estrategias se enfocan a la demanda real y
potencial, los distribuidores, a la promociéon y a la fidelizacién del consumidor

final hacia la marca IRA 26.
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A.l. Estrategias aplicadas al Reposicionamiento

Tipo de Estrategia:

N°. 1. A.1.1. Estrategia de marketing estratégico de
multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de la Estrategia: Refresh de marca IRA 26

Descripcién: La propuesta de la estrategia consiste en la creacion un disefio mas
atractivo de la marca, incluyendo logotipo, colores, mascota y slogan para atraer
la atencién de, demanda potencial y real, siendo estos los decisiores de compras
del hogar mediante acciones que contribuyan a mejorar la comunicaciéon visual

con el cliente; tanto en el material publicitario como en los empaques de producto.

Objetivo: Persuadir, informar y recordar el producto en marca IRA 26, para
cambiar la posicion o nivel de recordacion en la mente de los consumidores de

leche entera en polvo.

Meta: obtener mayor competitividad con la nueva imagen de la marca en la mente
del mercado meta, resaltando el reconocimiento del producto, como una marca ya
existente con una renovacion diferenciadora de las demas marcas de leche entera

en polvo.

Acciones:

e Trabajar concepto creativo del Refresh de marca IRA 26 para empaques de
producto, afichesy roll ups.

e Presentacion de disefio de nueva imagen de la marca IRA 26 para
empaques de producto, ejemplo en la presentacion de 360 grs, aclarando
gue el refresh de la marca se hara en todas las presentaciones existentes
caja 360 gr, bolsa 120 gr, bolsa 26 gr ( Ejemplo No. 1)

e Presentacion de disefio de nueva imagen de la marca IRA 26 para afiches
(Ejemplo No. 2)
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(Ejemplo No. 3)

e Presentacion de disefio de banners montados en roll up de la marca IRA 26

e Cotizar impresion de banners y afiches ( Ejemplo No. 4)

e Produccion de afiches para distribuidores mayoristas y detallistas
e Produccion banners promocionales para distribuidores mayoristas
e Distribucion de afiches a distribuidores y detallistas

e Distribucion de banners a distribuidores mayoristas

Responsable: Especialista en marketing

Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad Precio Total
Unitario

Produccion de afiches 10,000 |$ 0.19 $ 1,900.00

Produccion de banners 100 $37.00 $ 3,700.00

TOTAL $ 5,600.00

Calendarizacion de la estrategia.

AGOSTO

D |L MM |J |V |S

Trabajar concepto creativo de refresh de marca

1 2] 3 4

5] 6] 7] 8] 9|10| 11

Presentacion de disefios para propuesta de imagen
de la marca IRA 26

12| 13|14 15| 16|17| 18

19| 20|21 22| 23|24) 25

26| 27|28 29| 30|31

Produccion de afiches y banners promocionales
montados el roll up para distribuidores

Distribucién de afiches y banners promocionales
para distribuidores detallistas
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Ejemplo No. 1

Propuesta de refresh para marca IRA 26 en bolsa de empaque de producto

Ejemplo No. 2

Propuesta de refresh para marca IRA 26 en afiches
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Ejemplo No. 3

Propuesta de “disefio de banners montados en roll up” de la marca IRA 26

Ejemplo No. 4

Propuesta de cotizacion de Afiches y banners montados en Roll up
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Tipo de Estrategia:

N°. 2. A.1.2. Estrategia de marketing estratégico de
multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de la Estrategia: “Activa tu energia con un vaso de leche al dia”

Descripcion: La propuesta de la estrategia consiste en la implementacion de un
spot publicitario, que contribuya a reposicionar la marca IRA 26, cambiando el
lugar de recordacion en la mente de la demanda real siendo estos los
consumidores del producto, asimismo persuadir a la demanda potencial a que
consuma la leche marca IRA 26 siendo estos los que recuerdan que existe la
marca pero no lo consumen, resaltando los beneficios de tomar un 1 vaso de
leche IRA 26 al dia, la campafa se transmitira durante 6 meses en canal 8 Agape
TV y canal 12, siendo el mercado meta los decisores de compra en este caso los
padres de familia con edades de 18 a 45 afios de edad, quienes sintonizan los
programas de buenos dias familia de Agape tv y noticiero hechos edicion estelar
canal 12. La propuesta de un Spot de television fue tomada por la recomendacion
de medios en tanto en la encuesta realizada a la demanda real y potencial, y luego

de consultar al Gerente General de I.N.C.O.E.

Objetivo: Reposicionar la marca a través de un acercamiento de la marca IRA 26

a la demanda potencial y real por medio de un spot publicitario en television

Meta: Captar la atencion de la demanda real y potencial a un corto plazo, por
medio de un spot de television. El cuél servirad para informar sobre los cambios de
la imagen de la marca, asimismo recordar una marca que ha sido olvidada por
algunos y recordada por pocos, también se busca persuadir a los consumidores
potenciales de la marca con la camparia televisiva por medio de un spot de 30
segundos, en el que se impulsara la nueva presentacion de 26 gramos de un cup

descartable con una facil preparacion.
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Acciones:

Disefio de Story Board ( Ejemplo No. 5)

Contratacion de productor y editor independiente de audio y video para
produccion de spot publicitario

1. Planteamiento del concepto creativo del spot a productor y editor de
video

2. Casting y eleccién de personajes para grabacion ( una mujer de 25 a 30
afios y un nifio de 5 afios)

3. Busqueda y eleccion de locacion de grabacion ( una cocina — comedor
de un hogar comun)

4. Produccion de audio y video.

5. Edicion de audio y video.

Cotizacion de espacios televisivos en canal 8 Agape TV (Ejemplo No. 6)
Cotizacion de espacios televisivos en canal 12 (Ejemplo No. 7)
Contratacion de espacios televisivos sin pre- compra en canal 8 Agape TV y
canal 12. La eleccién de publicitar la marca en canal 8 de Agape TV ha sido
tomada debido a que es un canal de promocién a nivel nacional y a un
precio mas comodo en cuanto a inversion, en cuanto a captacion de publico
se llegara al mercado meta que son las decisoras de compra, en este caso
las madres de familia, que sintonizan el programa televisivo buenos dias
familia, Para canal 12 se pretende obtener una captacion de audiencia
nocturna siendo el mercado meta los decisores de compra que sintonizan el
espacio televisivo de noticieros hechos.

Elaboracion de programacion de spoteo en canal 8 Agape TV y Canal 12
(Ejemplo No. 8)

Lanzamiento spot publicitario en canal 8 Agape TV y canal 12

Responsable: Especialista en marketing
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Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Produccion de spot de television 1 $ 4,750.00 $ 4,750.00
Compra de espacios en canal 8 Agape
TV, 2 meses (etapa de lanzamiento de 2 $2,600.00 $5,200.00
campana)

Compra de espacios en canal 12, 1 mes 1 $17,600.00 $17,600.00
(etapa de lanzamiento de campafa)
TOTAL $27,550.00

Calendarizacion de la estrategia.

AGOSTO

DL [M|M]J |V |S

1] 2| 3] 4

5] 6] 7] 8] 9]10]11

Contratacion de productor y editor
independiente de video

12)113|14)15|16| 17|18

Produccién de spot

19120212223 |24|25

26)127128129|30] 31

Edicion de audio y video

SEPTIEMBRE

Contratacion de espacios televisivos sin pre-

compra.

Lanzamiento spot publicitario agape tv canal

8

16117 |18)119]20| 21|22

23|24 |25|26)27]28]29

Lanzamiento de spot publicitario en canal 12,
edicidn estelar de noticieros hechos

30
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Ejemplo No. 5

Propuesta de Story Board para spot publicitario de marca IRA 26
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Ejemplo No. 6

Propuesta de cotizacion de espacios publicitarios en AGAPE TV 8
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OPCION 1:

Se creard un espacio exclusivo parala marca IRA 26, en el cual vno de
nuestros presentadores expondra la variedad de presentaciones que la
marca IRA 24 ofrece al publico.

Detalles de la oferta

+ dspotde 30", 2 digriosde lunes a viernes.

* Doz espacios exclusivos, para la marca IRA 24 por semana, totalde 8
espaciosal mes.

* Presenciaode logo durante la seccidn, osi como la presenciode las
distintos presentaciones gue ofrece la marca IRA 24, de tal manera
gue pueda posicicnarss entre nuestros televidentes.

+ Entrevista en nuestra tele revista Buenos Dios Familia.

Este tipo de publicidad no scloayuda a fortalecery posicionar lo
marca, esuna puerta para apoyar a losdistribuidores del productode
Uz presentacionss.

PAQUETEMENSUAL 52.600.00 + IVA
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Ejemplo No. 7

Propuesta de cotizacion de espacios publicitarios en canal 12
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Ejemplo No. 8

Propuesta de programacion para transmision de spot televisivo en canal 12 y menciones, spoteo en canal 8 de

Agape TV
Programacion de spoteo en television y menciones
Cliente: INCOE Producto: LECHE EN POLVO IRA 26 Fecha: S.S. JUNIO DE 2012
DETALLE PROGRAMA ACTIVIDAD PUBLICACIONES PRECIO |DIAS | SEPTIEMBRE | OCTUBRE TOTALES
TELEVISION
44 MENCIONES DURANTE
BUENOS Eg%fﬂ?;&i%%‘&'g %SE 1 $2,600.00 | 44 | $2,600.00| $2,600.00| $5,200.00
AGAPE TV DIAS ENTREVISTAS EN VIVO
FAMILIA
44 SPOT PUBLICITARIOS AL
INICIO DEL PROGRAMA
NOTICIERO |22 SPOT PUBLICITARIOS AL
CANAL 12 HECHOS INICIO DEL PROGRAMA 1 $800.00 22 $800.00 $0.00| $17,600.00
TOTAL $22,800.00
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Tipo de Estrategia:

N°. 3. A.1.3. Estrategia de marketing estratégico de
multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de la Estrategia: Busquemos las 26 razones para activar tu energia con

un vaso de leche al dia

Descripcion: La propuesta de estrategia consiste en crear una identidad de
marca en la que se resalte el distintivo de crear las 26 razones del por que se
debe tomar leche, mostrando los beneficios que se obtienen con solo tomar un
vaso de leche en polvo marca IRA 26. Esta activacion de marca se hara con la
coordinacion del team IRA 26 en tiendas mayoristas y detallistas, supermercados
y centros comerciales de la zona metropolitana de San Salvador.

En la que la interaccion face to face con el cliente, serd un incentivo para el cliente
ya que se denotara el interés del productor hacia el consumidor final. La dinamica
consistira en que el team IRA 26, haga preguntas al consumidor de una razén
para consumir un vaso de leche al dia IRA 26, por medio de una ficha con datos
personales, para que participe en la premiacion de las 26 mejores razones del

porque consumir leche. Al terminar la gira del sabor.

Posteriormente las 26 razones ganadoras, sera un reconocimiento para la

empresa para la implementacion de camparfa de mantenimiento de la marca.

Objetivo: Posicionar el concepto de las 26 razones del porqué tomar leche en
polvo marca IRA 26

Meta: Atraer la atencién de la demanda real y potencial, por medio de la
activacion face to face con el publico ademas de la degustacion del producto en
marca IRA 26
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Acciones:

Produccion del muro para escribir las 26 razones del porque consumir un
vaso de leche al dia ( Ejemplo No. 9)

Produccion de stand IRA 26, para degustaciones ( Ejemplo No. 10)
Produccion de fichas de sorteo ( Ejemplo No. 11)

Capacitacion del team IRA 26

Planificar y gestionar permisos en centros comerciales, supermercados,
tiendas mayoristas.

Degustacion en centros comerciales, supermercados y tiendas mayoristas
Al inicio de la gira del sabor IRA 26, en cada activacion se colocard y se
quitaran las 26 razones que se logren completar, y se guardaran para ser
evaluadas para elegir a los ganadores

La forma de guardar la participacion de los consumidores sera por la ficha.

La premiacion consistiran en 26 vales de supermercado de $100

Responsable: Especialista en marketing

Presupuesto de la estrategia.

Descripcién de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Produccion de Stand IRA 26 1 $ 250.00 $ 250.00
Produccion de muro IRA 26 1 $125.00 $125.00

. , 4 $ 27.56 $110.24
Permisos en centros comerciales
Degustaciones
30 $15.00 $ 450.00
Vales de supermercado 26 $100.00 $2.600
TOTAL $ 3,535.24
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Calendarizacion de la estrategia.

SEPTIEMBRE Produccion de stand IRA 26

DL [M[M|J |V |S

1 Produccion de muro Ira 26

Degustacion en supermercados

16|17|18]19] 20| 21|22 Degustacion en centros comerciales

23124|25|26|27]|28]29

0 Degustacion y actividades de 26 razones por

gue consumir leche IRA 26 en tiendas

mayoristas
OCTUBRE
DL [MIM]J |V [s Seguimiento de concurso 26 razones por que
1| 2| 3| 4| 5| 6 consumir IRA 26

71 8] 9]10f11}12]13

Premiacién de concurso

14|15|16|17)18]19] 20

21122]|23|24|25] 26|27

2812913031
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Ejemplo No. 9

Propuesta de disefio de muro “Busquemos las 26 razones para activar tu
energia con un vaso de leche al dia”
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Ejemplo No. 10

Propuesta de disefio para stand de degustacion “Gira del sabor IRA 26”

Ejemplo No. 11

Propuesta de disefio ficha para participacién de consumidores finales en
sorteo
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Tipo de Estrategia:

N°. 4. A.1.4. Estrategia de marketing estratégico
de multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de |la Estrategia: Gira del Sabor IRA 26

Descripcion: La propuesta de estrategia consiste en la creacion de un team
conformado por 3 edecanes que activaran la marca con el objetivo de impulsar el
consumo del producto, el desarrollo de las actividades de la gira del team sera
animado con dinamicas con los clientes del punto de venta, siendo asi las tiendas
mayoristas y detallistas afiliadas a INCOE, ademas de supermercados y como un
plus se realizard en centros comerciales de la zona metropolitana de San
Salvador, todo esto en conjunto con la estrategia de 26 razones para activar tu
energia con un vaso de leche al dia. Los edecanes implementaran dinamicas para

mantener la interaccion con el mercado meta que son los decisores de compra.

Objetivo: Crear un vinculo de comunicacion directa con la demanda potencial y

real del producto en marca IRA 26

Meta: Por medio del empuje de promocion se pretende obtener el reconocimiento
de una marca fuerte en el mercado de leche en polvo, mediante la presentacion
del team IRA 26 , el reconocimiento de los decisores de compra en los distintos
puntos que se coordinard la ruta de la gira del sabor IRA 26

Acciones:
e Casting para contratacion de 2 sefioritas con un aspecto juvenil y fresco

para formar parte del team IRA 26

e Casting para contratacion de 1 caballero con un aspecto juvenil y fresco
para formar parte del team IRA 26

e Produccion de vestuario para activaciones de marca (Ejemplo No. 12)

e Compra de materiales para dinamicas (hula hop) la gira del sabor IRA 26

Responsable: Especialista en marketing
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Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Pago a edecanes (3) 93 $ 15.00 $1395.00
Vestuario de edecanes 3 $25.00 $75.00
. . 3 $3.00 $9.00
Material para dindmicas (hula hops)
31 $20 $620.00
Gasolina para transporte
TOTAL $2,099.00

Calendarizacion de la estrategia.

SEPTIEMBRE

DL [M[M|J |V |S

Casting de Seforitas para formar parte de
team IRA 26

Casting de Caballeros para formar parte de
team IRA 26

161718192021} 22

23|24]|25|26|27]|28]29

Produccion de vestuario para team IRA 26

30

Gira del sabor IRA 26

14115161718 19] 20

2122123242526 27

2812913031
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Ejemplo No. 17

Propuesta de disefo para vestuario de team “Gira del Sabor IRA 26”

ﬂ pAMA B [CABALLERO]

TEAM IRA 26

TEAM IRA 26
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Tipo de Estrategia:

N°. 5. A.1.5. Estrategia de marketing estratégico de
multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de la Estrategia: Media Truck anunciando refresh de marca IRA 26

Descripcion: La propuesta de estrategia consiste en el montaje de un Media
Truck (conocido como publicidad mavil), el cual es una técnica BTL que
colaborard a apoyar el reposicionamiento de la marca IRA 26 en la zona
metropolitana de San Salvador, el cudl irA acompafado de audio, anunciando que
anunciando el refresh de una marca que tiene trayectoria en el mercado por

generaciones.

El punto recomendado de esta técnica de BTL es movilizar las unidades (valla
movil) en horas de trafico pesado en los puntos de mayor afluencia y captacién de
publico el cudl contribuird a captar la atencioén del publico que transite en la zona,
por medio de una representacion grafica de la nueva imagen de IRA 26, este
montaje se realizard en un camion tipo H-100 de 1 tonelada

Objetivo: Crear una comunicaciéon visual con la demanda potencial y real del

producto en marca IRA 26

Meta: Por medio de un BTL, se pretende tener un juego visual en el que el
consumidor se interese por la marca, acompafiado de una invitaciébn auditiva a
consumir el producto en marca IRA 26, esta activacion de marca despertara el del
interés a acercarse al punto de venta del mercado meta, el cual es los decisores
de compra que al salir de su trabajo salen a las calles ya sea dirigiéndose a su

hogar, al supermercado u otro punto.
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Acciones:

e Montaje de audio movil

e Contratacion de DJ y locutor

e Permisos en via publica para activaciones

e Planificacién de actividades de Media Truck ( Ejemplo No. 13)

e Montaje de de Media Truck ( Ejemplo No. 14)

e Planificacion de texto de audio y grabacion ( Ejemplo No.15)

Responsable: Especialista en marketing

Presupuesto de la estrategia

Descripcidon de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
2 Montaje de Media Truck, Audio movil y 16 $ 420.00 $6,720.00
permisos en via publica. (16 actividades
realizandose 1 cada viernes)
Contratacion de Dj y locutor profesional 1 $150.00 $150.00
16 $40 $ 640.00
Contratacion de implementos de audio
movil
TOTAL $ 7,510.00
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Calendarizacion de la estrategia.

Planificacion de actividades del
Media Truck

Montaje de Media Truck, audio
movil y permisos en via publica

SEPTIEMBRE OCTUBRE
DJ|L [M]M|J |V |S DJ|L [M]M|J |V |S
1 1] 2| 3] 4] 5] 6
2] 3] 4] 5] 6] 7] 8 71 8] 9]10}11})12]13
9[10|11)12]13])14]15 14115)16]17)118]19] 20
16]17)118]19]20|21]|22 21122]23]24]25]26 |27
23124125126 ]27]28]29 28]129]30] 31

Contratacion de Dj, y locutor
profesional para grabacién de
audio.

30

Ejemplo No. 13

Planificacion de grabacion de
audio

Grabacion de audio

Propuesta de disefio de planificacion de actividades de Media Truck

PROGRAMACION

HORARIO PROMEDIO

DIA

ZONAS

UNIDAD MOVIL | UNIDAD MOVIL
1 2

Viernes 07/09/12

Alameda Juan Pablo Il

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 07/09/12

Blvd. Constitucion

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 14/09/12

Blvd Venezuela

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 14/09/12

Alameda Roosvelt

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 21/09/12

Alameda Manuel Enrigue Araujo

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 21/09/12

Blvd. De los Proceres

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 28/09/12

Blvd. De los Heroes 49 Av.

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 28/09/12

Carretera Panamericana

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 05/10/12

Avenida Jerusalén

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 05/10/12

Paseo General Escalon

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 12/10/12

25. Avenida Norte

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 12/10/12

75. Avenida Norte

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 19/10/12

Calle Chiltiupan Santa Tecla

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 19/10/12

Blvd. Del Ejercito

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 26/10/12

Calle 5 de noviembre

4:00 PM - 6:30 PM

Viernes 26/10/12

Avenida Bernal

4:00 PM - 6:30 PM

175




Ejemplo No. 14

Propuesta de disefio para Media Truck
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Ejemplo No. 15

Propuesta de disefio para planificacion de texto para grabacion

INICIO

00:01 - 00:08 Locutor: Activa tu energia con un vaso de leche al dia
y no hay nada mejor que hacerlo con IRA 26

00:10 — 00:25 Locutor: La marca IRA 26 te invita a que experimentes
el sabor que chicos, grandes y muy grandes han degustado por

anos... por que todos crecimos y seguimos creciendo con IRA 26.

00:26 — 00:36 Locutor: la puedes encontrar en su presentaciéon de 26

gramos, 120 gramos y 360 gramos... ahora con su imagen mejorada.

00:37 — 00:46 Locutor: Busca su nueva presentacion en cup de 26

gramos; facil de preparar, solo agregas agua fria o caliente y listo!!!

00:47 - 00:55 Locutor: Pregunta en tu tienda favorita, en
supermercados ya que ahora es facil encontrar IRA 26, Calidad y

precio lo encuentras en IRA 26

00:00 - 01:00 Musica de fondo: Electronica del momento, no

estridente.

01:00 -2:00: Electronica del momento, no estridente. (Repite desde el

inicio)
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Tipo de Estrategia:

N°. 6. A.1.6. Estrategia de marketing estratégico de
multinivel aplicado al reposicionamiento

Nombre de |la Estrategia: ¢ Ya Te tomaste tu vasito de leche IRA 267

Descripcion: Para fidelizar al cliente es necesario facilitarle la obtencion del
producto, por ello se realiza la propuesta de una nueva presentacion del producto;
la cual consta de una presentacion innovadora en el mercado de leche entera en
polvo; dicha presentacion de un cup o mejor dicho un vaso descartable de 8 onzas
de la cual contendra 26 grs de producto IRA 26. Orientada hacia los consumidores
finales, siendo estos los decisores de compra, atacando la competencia con una

innovadora presentacion del producto en marca IRA 26

Objetivo: Entregar un plus al cliente que consume el producto en marca IRA 26,
con la nueva presentacion de 26 gramos de leche entera en polvo.

Meta: Facilitar al cliente la manera en la que se prepara el producto, siendo este
por medio de un vaso desechable en el que con solo aplicar 8 onzas de agua,
obtendrd un delicioso vaso de leche IRA 26, el mercado meta sera aquellas
personas decisoras de compra, quienes se encargan de hacer las compras del
hogar y que por practicidad y economia podran tener un envase en el que podran

prepararse un vaso de leche.

Acciones:

e Elaboracion del disefio de presentacion 8 onzas del vaso IRA 26 (Ejemplo
No. 16)

e Elaboracion de Gondola especial para la presentacion del cup de 26
gramos. (Ejemplo No.17)

e Elaboracion de cuchara de plastico promocional, por introduccion de
producto.(Ejemplo No. 18)
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Responsable: Especialista en marketing

Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Elaboracion de disefio grafico de cup 26 1 $80.00 $ 80.00
gramos IRA 26
Elaboracion de goéndolas para 50 $23.00 $1,150
demostracion de cup
Elaboracién de cuchara de plastico|l 5,000 |$0.09 $450.00
promocional

TOTAL $1,680.00

Calendarizacion de la estrategia.

AGOSTO

DL [M|M]J |V |S

1] 2| 3] 4

5] 6] 7] 8] 9]10]11

12)113|14)15|16| 17|18

19120(21)22]23]|24]25

26127]128|29|30|31

26 gramos

Elaboracion de disefio grafico de de cup de

Elaboracion de géndolas para demostracion

promocional

Elaboracién de cuchara de plastico
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Ejemplo No. 16

Propuesta de disefio para cup 8 onzas, 26 gramos de IRA 26
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Ejemplo No. 17

Propuesta de disefio para gondola especial de cup de 26 gramos

Ejemplo No. 18

Propuesta de disefio para cuchara promocional
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A.2. Estrategias aplicadas a la Distribucion

Tipo de Estrategia:

A.2.1. Estrategia de marketing estratégico de
N°. 7 multinivel aplicado a la distribucion

Nombre de la Estrategia: Conoce nuestros planes de compensacion y afiliate

Descripcion: Consiste en crear un acercamiento de la marca IRA 26 a la
demanda de distribuidores, por medio de la presentacion de planes de
compensacion para generar un interés a distribuir la marca en volimenes,
generando ganancias mas altas por medio de la ventas que se realicen en su red

de distribucion.

Por medio de la invitacion al evento “Develacion de la marca IRA 26” donde se
presentara el refresh de la marca, y la presentacion del plan escalonado que
ofrece el marketing estratégico de multinivel, presentado en una planificacion de

actividades en una capacitacion a los distribuidores que asistan.

Asimismo aprovechar al llenado de fichas para los distribuidores que se afilien al
plan escalonado que ofrece el marketing estratégico de multinivel que presentara
I.N.C.O.E. Se creard un interés por parte de los distribuidores para incrementar

sus canales de distribucion.

Objetivo: Crear un interés en distribuir la marca IRA 26 y a la obtencion de

beneficios de la distribucion por medio de un marketing estratégico de multinivel

Meta: Ampliar la red de distribucién a corto plazo mediante afiliaciones de

distribuidores y la obtencion de mas asociados a su red, por medio del plan
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escalonado del marketing estratégico de multinivel.

Acciones:
e Elaboracion de tarjetas de invitacidon a evento llamado “Develacion de

marca IRA 26” (Ejemplo No. 19)

e Reparto de invitaciones a develacién de marca, por medio de una tarjeta
de invitacién a clientes fijos y clientes potenciales.

e Reservacion de Salon El Salvador, Hotel Crowne Plaza.

e Produccion de fichas para interesados en afiliarse al plan de
compensacion escalonado que ofrece el marketing estratégico de
multinivel de I.N.C.O.E. (Ejemplo No. 20)

e Realizar evento en hotel Crowne Plaza (3 dias), en donde se hard la
presentacion oficial del refresh de la marca, ademéas de los planes de
compensacion en los cuales se hara una capacitacion de 2 horas
(incluyendo coctel) ver programacion en (Ejemplo No. 21)

¢ la informacion ir4 resumida en una brouchure, para que los interesados
puedan comenzar a buscar a sus afiliados al modelo de marketing
estratégico de multinivel (Ejemplo No. 22)

e Invitacidn a degustacion y trade show de la marca IRA 26

e Las actividades se haran en cuatro sesiones por dia, mientras duré el
evento en 3 dias.

e Seguimiento a clientes afiliados el dia del evento.

Responsable: Especialista en marketing

183



Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Produccion de tarjetas de invitacion 500 $0.07 $35.00
Produccién de brouchure informativo 1,000 |$0.12 $120.00
Evento en Salén El Salvador Crowne plaza 3 $ 1,900 $ 5,700
Montaje de Evento 1 $ 500 $ 500
Montaje de trade show de marca IRA 26 1 $250 $ 250

TOTAL $6,605.00

Calendarizacion de la estrategia.

AGOSTO Produccion de tarjetas de invitacion
DIJL [M|[M]J |V |S

Entrega de tarjetas de invitacion a
distribuidores fijos y clientes potenciales

1] 2| 3] 4

50 6] 7] 8] 9]10)11

12113114]15]16]17]18 Realizacion de evento
19120121)122]123|24]|25

Seguimiento a clientes afiliados el dia del
evento

261271282930 |31
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Ejemplo No. 19

Propuesta de tarjeta para invitacion a develacién de marca

Ejemplo No. 20

Propuesta de disefio de ficha de afiliacion a plan de compensacién

Teléfono:
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Ejemplo No. 21

Propuesta de programa para capacitaciones a distribuidores

9:45 AM: Palabras de agradecimiento e Invitacion a coffee break

10:00 AM — 12:00 PM: Seguimiento de la misma logistica de 2 hrs
por capacitacion

1:00 PM - 3:00 PM: Seguimiento de la misma logistica de 2 hrs por
capacitacion

3:00 PM — 5:00 PM: Seguimiento de la misma logistica de 2 hrs por
capacitacion

Beneficios de Marketing Multinivel
Invitacion a afiliarse al plan de compensacion que ofrece
I.N.C.O.E.

Llenado de fichas de distribuidores interesados.
Entrega de brouchures informativos del plan escalonado.
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Ejemplo No. 22

Propuesta de brouchure informativo del plan de compensaciéon escalonado

Tiro
INVERSIONES COMERIALES ESCOBAR, S.A. DE C.V.
(INCOE)

Presenta los beneficios de contar con un plan de
compensacion que contribuya a incrementar sus
ingresos, por medio de ventas del producto en marca
IRA 26. La clave para incrementar sus ganancias es a
través de la afiliacidn a nuestro plan de compensacion
y la busqueda de personas que estén interesadas en
la venta del producto.

BENEFICIOS:
1. Usted sera su propio Jefe
2. Incremento en sus ingresos

3. En poco tiempo se convertira en un distribuidor
mayorista y con poco esfuerzo

4. De acuerdo a su volumen de venta usted
aumentard de nivel en nuestro plan escalonado de
marketing estratégico de multinivel.

5. usted dispondra de su tiempo.

6. la publicidad de boca en boca le ayudarda a
incrementar sus canales de distribucion

Retiro

PLAN ESCALONADO DE MARKETING ESTRATEGICO
DE MULTINIVEL

e Nivel 1: Minimo de 10 asociados y cumplimiento

de venta por $50,000 comisién a ganar por
ventas personales es del 15%, por su red en el
nivel 2 sera de un 7% y por los que se
encuentren en el nivel 3 del 5%,

consecutivamente.

e Nivel 2: Minimo de 5 asociados y cumplimiento

de venta por $ 5,000.00, la comisién a ganar por
ventas personales es del 10%, por su red en el

nivel 3 sera de un 7%, consecutivamente.

e Nivel 3: Minimo de 3 asociados y una inversion

de $1,000, la comisién a ganar por ventas
personales es del 7%, por el incremento en su

red sera del 5%.

Que espera !!!

Afiliese ya y comience a incrementar sus ventas,
buscando nuevos canales de distribucién y
obteniendo beneficios

Cualquier duda puede consultarnos y con gusto se le
estard atendiendo
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Tipo de Estrategia:

N°. 8. A.2.2. Estrategia de marketing
estratégico de multinivel aplicado a la
distribucion

Nombre de la Estrategia: Incrementa tus ganancias

Descripcion: La propuesta de la estrategia consiste en la creacion de alianzas
estratégicas orientada a la venta por volumen a distribuidores, en la que el
principal incentivo es la comisiébn que este obtendrd por compras por volumen,
ademas tendran el apoyo de la marca con promocionales, material POP (banners
y afiches) ademas de contar con las activaciones para impulsar la marca en su

punto de venta.

Objetivo: Facilitar a los distribuidores el incremento de sus ganancias en las

ventas del producto en marca IRA 26

Meta: Aumentar la accesibilidad del producto en las distintos puestos de ventas
en la zona metropolitana de San Salvador, esto conllevara a expandir la marca y
que los afiliados a distribuir la marca puedan ubicarla facilmente y asi todos

obtendran beneficios al distribuir el producto en marca IRA 26

Acciones:

e Reunirse con los distribuidores potenciales y exponer los beneficios del
marketing estratégico de multinivel

e Brindar seguimiento a los distribuidores interesados.

e Elaboracion de vasos promocionales (Ejemplo No. 23)

e Entrega de afiches, banners y vasos promocionales a clientes afiliados al

plan de compensacion escalonado de marketing estratégico de multinivel.

Responsable: Especialista en marketing
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Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Elaboracién de vasos promocionales 2000 $0.43 $860.00
TOTAL $860.00

Calendarizacion de la estrategia.

Reuniones con distribuidores

ASOSTO SEPTIEMBRE mayoristas y detallistas
DL [M[M]J |V |S DL [M|M]J |V |S
1| 2| 3| 4 1 Elaboracion de vasos
5] 6] 7| 8] 9]10]11 2] 3| 4] 5] 6| 7| 8 promOCIOnaIes
1211311411516 17) 18 9110|11)12|13|14]|15 Entrega de afiCheS, banners y
19]120)121)22|23]|24])25 16]17]118|19]120|21])22 vasos prOmOCionaIes a Clientes
26127]128]129]|30])31 2312412512627 ]28]|29 mayoristas
30

Ejemplo No. 23

Propuesta de disefio para vaso plastico IRA 26
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Tipo de Estrategia:

N°. 9. A.2.3. Estrategia de marketing
estratégico de multinivel aplicado a la
distribucion

Nombre de la Estrategia: Talleres de Marketing Multinivel

Descripcion: A través de talleres integrar al equipo de distribuidores para
motivarlos a la aplicacion y préactica de marketing multinivel, orientando estas
estrategias a los distribuidores afiliados a (I.N.C.O.E.) Se realizara por medio de 4
dindmicas: presentacion e integracion del grupo, juntos formemos un compromiso,
¢, Qué sabemos del marketing multinivel? Por ultimo ayuda a tu equipo y sé un

lider.

Objetivo: Integrar al grupo de distribuidores con un enfoque de marketing

multinivel incluyendo el trabajo en equipo.

Meta: Fortalecer al equipo de distribuidores en el conocimiento y practica de

marketing multinivel

Acciones:

e Produccion de tarjetas de invitacion a taller a realizarse en Hotel Terraza,
ubicado en Colonia Escaldn (Ejemplo No. 24)

e Produccion de brochure informativo sobre la programacion del taller
(Ejemplo No. 25)

e Realizacién del evento en Hotel Terraza segun programacion siguiente:

a) Presentacién e integraciéon del grupo: El facilitador se presentara ante el
grupo de trabajo, explicando brevemente los objetivos que se quieren
lograr en los talleres. La presentacion del facilitador se realizara tomando
en cuenta primero, establecer cierto grado de empatia y confianza con el
grupo.

b) Juntos formemos un compromiso: Todo el equipo del taller se reunird y

compartiran por medio de una lluvia de ideas, cual es el compromiso que
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d)

toman al unirse al grupo de distribuidores de la marca Ira 26 en una red
multinivel.

¢Qué sabemos del marketing multinivel?: En una pizarra el facilitador
redactara 3 preguntas que son: ¢Qué es el marketing multinivel? ¢Qué
empresas aplican el marketing multinivel? Y ¢Qué beneficios se obtienen a
través del marketing multinivel?. Se dividira el grupo en 3 para que
completen juntos cada equipo, una respuesta. En base a la informacion
obtenida en la estrategia anterior, se iniciard un pequefio debate, sobre
cuales son las herramientas mas adecuadas para la intervencion y solucion
de posibles problemas.

Ayuda a tu equipo y sé lider: Se dividen el grupo en 2 equipos y se les
pide que se quiten una prenda Yy los coloquen un saco o bolsa que se les
entrega al grupo. Luego se les da un lapso de 3 minutos para que todos se
pongan sus prendas. El equipo que termina primero es el mas organizado y
qgue ha trabajado en equipo para un fin comun. El facilitador realizara un
breve resumen de los puntos o ideas que utilizaron para organizarse y
como el trabajo en equipo conlleva a alcanzar las metas con mayor
rapidez, enfocandose en las redes distribucion aplicados en la dinamica

para luego plantear el plan de compensacién escalonado.

Responsable: Especialista en marketing

Presupuesto de la estrategia.

Descripcion de recursos Cantidad | Precio Unitario Total
Produccidn de tarjetas de invitacion 200 $0.07 $14.00
Produccion de brochure informativo 225 $0.12 $27.00
Taller en Hotel Terraza (incluye montaje) 2 $ 525 $ 1,050
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TOTAL $ 1,091-00

Calendarizacion de la estrategia.

SEPTIEMBRE

Produccion de tarjetas de
D_It M IM I1J |V IS invitacién

Produccion de brochure
informativo

16§ 17 18 20) 21) 22 Taller en Hotel Terraza
23 26| 27| 28] 29

30

Ejemplo No. 24

Propuesta de tarjeta para invitacion a taller de marketing multinivel.

Inversiones Comerciales Escobar, SA de C.V.

(IN.C.O.E.)

Te invitamos al taller de marketing Multinivel para la
marca Ira 26 ha realizarse los dias 24 y 25 septiembre de
2012, en las instalaciones de Hotel Terraza,

Confirma tu asistencia, te esperamos.
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Ejemplo No. 25

Propuesta de programacion para taller de marketing Multinivel

-

desarrollo de los temas a desarrollar en el taller.
8:30 AM: Presentacion e integracion del grupo.
9:00 A.M: Juntos formemos un compromiso

9:30 A.M: ¢, Qué sabemos del marketing multinivel?

11:00 A.M: Ayuda a tu equipo y sé lider

\_

~

PROGRAMACION DE TALLER MARKETING
DE MULTINIVEL

8:00 AM: Presentacién y saludo del facilitador enfocando el
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Etapa IV

A. Instrumentalizacién del modelo de marketing estratégico de
multinivel

La etapa 4 se encuentra conformada por la instrumentalizacion del modelo de
marketing estratégico de multinivel, el seguimiento del modelo, las acciones

correctivas y la implementacion del modelo de marketing estratégico de multinivel.

La evaluacion y control es una etapa importante ya que en ella se presentan los
formatos que permitirdn obtener informacion donde resalte el funcionamiento o no

de las estrategias establecidas.

En la parte de control incluye las actividades que emprenden los encargados de la
funcionalidad de las estrategias quienes seran los responsables de la
implementacion de lo planteado, controle las herramientas y se puedan establecer
con mayor claridad las fuerzas y debilidades para asegurar el desarrollo correcto
de las estrategias, buscando obtener los resultados previstos y de esta manera
asegurar un desarrollo exitoso con ejecucibn de un modelo de marketing

estratégico de multinivel.

La evaluacion incluye verificar la efectividad de las estrategias implementadas y
asi realizar modificaciones o planes de contingencia que permitan el cumplimiento
de estas. Por lo tanto incluir opciones racionales sobre como comprobar la
efectividad de las estrategias, abre la posibilidad de un margen de error y como

poder solventar los inconvenientes que se presenten al desarrollar o propuesto.
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Una evaluacion semanal permitird identificar los aspectos que estén afectando el
desplazamiento de las estrategias con el propdsito de encaminar y tomar los datos
negativos para orientar nuevamente el desarrollo de la propuesta y asi cumplir con

los objetivos planteados de una manera mas eficiente.

A.l. Seguimiento del modelo

Para cumplir con los resultados esperados tomando en cuenta el
reposicionamiento, distribucion e incremento de las utilidades, es importante dar
un seguimiento al desarrollo de las estrategias para que estas conlleven a lo

esperado.

El modelo de marketing estratégico de multinivel es un método que ayudara a la
empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V. (I.N.C.O.E.) como una
opcion para cambiar el concepto de la marca ante los consumidores, buscando

gue los consumidores recuerden la marca y ampliar la cartera ya existente.

Se establecera un responsable conocedor y con experiencia en el ambito del
marketing multinivel para la implementacion y seguimiento, ademas de capacitar a

los distribuidores tomando en cuenta el cambio en los canales de distribucion.

El seguimiento contribuira a que las estrategias se desarrollen segun lo planteado,
de esta manera conseguir los resultados y beneficios de implementar un modelo

de marketing estratégico de multinivel.

A.2. Acciones Correctivas

En este apartado se puede verificar la propuesta del instrumento controlador en la
implementacion de las estrategias. Con el fin de evaluar y controlar el
cumplimiento correcto de las estrategias para mantener, reforzar o fortalecer, para
obtener los resultados planteados. A continuacidbn se presenta un cuadro
evaluador donde se detalla las estrategias, acciones, cumplimiento junto con la

medida correctiva y el responsable del desarrollo.
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Cuadro No. 11

Propuesta de cuadro de evaluacion y medicion de estrategias

Estrategia

Acciones

Grado de
Cumplimiento

Medida Correctiva

Evaluacién

Responsable

Refresh de la
marca

* Trabajar concepto creativo
del Refresh de marca IRA
26
* Disefiar propuesta de
nueva imagen de la marca
IRA 26
* Produccion de afiches y
banners para distribuidores
* Distribucion de afiches y
banners a distribuidores
detallistas

Especialista
en Marketing

"Activa tu energia
con un vaso de
leche al dia"

* Disefo de Story Board
* Contratacion de productor
y editor independiente de
audio y video para spot
publicitario
* Produccion de spot
* Contratacion de espacios
televisivos.
» Lanzamiento spot
publicitario en Canal 8
» Lanzamiento de spot
publicitario en canal 12

De 25 %a 40% Reforzar
De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener
De 25 %a 40% Reforzar
De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener

Especialista
en Marketing
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Estrategia

Acciones

Grado de
Cumplimiento

Medida Correctiva

Evaluacion

Responsable

Busquemos las 26
razones para
activar tu energia
con un vaso de
leche al dia

* Produccion de muro para
escribir las 26 razonez por que
consumir IRA 26
* Produccion de stand IRA 26
* Produccion de fichas para
sorteo
* Planificar y gestionar
permisos en centros
comerciales, supermercados y
tiendas mayoristas.

» Degustacion en centros
comerciales, supermercados y
tiendas mayoristas
* Premiacién de concurso

Especialista
en Marketing

Gira del Sabor IRA
26

- Casting para contratacioén de 2
sefioritas con un aspecto
juvenil y fresco para formar
parte del team IRA 26
« Casting para contratacion de
2 caballeros con un aspecto
juvenil y fresco para formar
parte del team IRA 26
* Produccion de vestuario para
activaciones de marca
» Compra de materiales para
dinamicas (hula hop)

* Inicio de la gira del sabor IRA
26

De 25 %a 40% Reforzar

De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener
De 25 %a 40% Reforzar

De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener

Especialista
en Marketing




Grado de

Estrategia Acciones Cumplimiento

Medida Correctiva | Evaluacién |[Responsable

* Planificacion de
actividades de Media Truck
* Montaje de de Media Truck

Media Truck * Montaje de audio movil

anunciando refresh | * Contratacion de DJy De 41% a 60% Fortalecer Especialista

locutor en Marketing
de marca IRA 26 * Planificacién de texto de

audio y grabacién
* Permisos en via publica
para activaciones

De 25 %a 40% Reforzar

De 61% a 100% Mantener

0 0
« Elaboracion del disefio de | D¢ 22 /02 40% Reforzar

presentacion 8 onzas del
vaso IRA 26

2Ya Te tomaste tu . Elaboraci{)n de Gondola De 41% a 609 Fortal o

vasito de leche IRA especial para la e al% abl% ortalecer Especialista

267 presentacion del cup de 26 en Marketing

gramos.

» Elaboracién de cuchara de
plastico promocional, por

introduccién de producto. | D€ 61% a 100% Mantener
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Estrategia

Acciones

Grado de
Cumplimiento

Medida Correctiva

Evaluacion

Responsable

Conoce nuestros
planes de
compensacion y
afiliate

* Elaboracion de invitaciones
a develacién de marca
* Invitacién a develacion de
marca
* Realizar evento en un hotel
de la capital
* Exposicion de los planes
de compensacion
* Entrega de informacion de
los planes de compensacion
* Invitacion a degustacion y
trade show de la marca IRA
26

Especialista
en Marketing

Incrementa tus
ganancias

* Reunirse con los
distribuidores potenciales y
exponer los beneficios del
marketing estratégico de
multinivel .
Brindar seguimiento a
distribuidores interesados
* Elaboracion de vasos
promocionales * Entrega de
afiches, banners y vasos
promocionales a
distribuidores de la marca
IRA 26

De 25 %a 40% Reforzar
De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener
De 25 %a 40% Reforzar
De 41% a 60% Fortalecer
De 61% a 100% Mantener

Especialista
en Marketing
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Talleres de
Marketing Multinivel

* Produccion de tarjetas de
invitacion a taller a
realizarse en Hotel Terraza
* Produccion de brochure
informativo sobre la
programacion del taller
* Realizacién del evento en
Hotel Terraza

De 25 %a 40%

Reforzar

De 41% a 60%

Fortalecer

De 61% a 100%

Mantener

Especialista
en Marketing

Reforzar

Fortalecer Mantener
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B. Implementacion del modelo de marketing estratégico de
multinivel.

Para la implementacion de la propuesta de un modelo de marketing estratégico de
multinivel se realizar4 una reunién con el Gerente General de la empresa en la
cual se expondran los datos recopilados en la investigacion de mercado, las
conclusiones de éstas y las estrategias que se proponen con el fin de lograr el
reposicionamiento de la marca de leche en polvo Ira 26, mejorar los canales

actuales de distribucion y obtener como respuesta incremento el en las utilidades.

Segun la propuesta se recomienda agregar un elemento humano a la empresa
quien serd el encargado y especialista en marketing, ademas seré el responsable
de la implementacién de la propuesta y quien impartira las capacitaciones para

apoyar al desarrollo efectivo del modelo.

En las capacitaciones el especialista en marketing explicara a los distribuidores el
fin de implementar el modelo de marketing estratégico de multinivel donde
procedera a la entrega de brouchure y fichas de afiliacion para que conozcan los
beneficios del nuevo modelo y como se realizaran los cambios que conllevara a
encaminar a la gran empresa Inversiones Comerciales Escobar, S.A. de C.V.

(I.LN.C.O.E.) hacia la mejora continua en los procesos internos.
B.1. Planes de contingencia

Para el buen funcionamiento de la puesta en marcha de un modelo de marketing
estratégico de multinivel, es necesario definir algunos puntos que se tomaran en
referencia a los inconvenientes que pueden surgir en la implementacion, por lo
tanto se toma en cuenta que si la implementacion de alguna de las estrategias no
cumple con el objetivo esperado luego de la evaluacion por el especialista en
marketing, se procedera a cambiar la estrategia que no rinda, para ello se
presenta a continuacién el detalle de las estrategias opcionales que se podran
aplicar para el caso del reposicionamiento de la marca IRA 26, la mejora de los

canales de distribucion y el incremento de utilidades.
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e) Para el reposicionamiento: Si en caso una de las estrategias propuestas

no rinde lo esperado, se propone utilizar los siguientes

1. Canje en radios: el cual se hara por medio de radio corporaciéon FM,
en las radios, Globo y Scan. Por ser radios de escucha popular, los
canjes a manejar se haran bajo un 70% en capital y el 30% en

producto para regalias por menciones al aire.

2. Blindaje de camiones: la gran empresa cuenta con 6 camiones que
se encargan de repartir producto a nivel nacional, por ello se propone
el blindaje de material publicitario en vinil, para generar presencia en

las carreteras donde se desplacen los camiones.

f) Para la distribucién: Si en caso una de las estrategias propuestas no
logra los objetivos esperados, se buscara rescatar o mejorar la
implementacion del plan escalonado del modelo de marketing estratégico

de multinivel, con ello se propone:
1. Incentivar a los distribuidores con créditos por compra al volumen
con plazos considerables, para que la inversion no sea un problema,

se propone brindar crédito con promesa de pago.

2. Alianza con distribuidores: se propone crear alianzas estrategias con

un producto, para este caso sera con avena Quaker.
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B.2. Presupuesto consolidado para la implementacion de un modelo de marketing estratégico

de multinivel

1 |Refresh de Marca IRA 26 $ 5,600.00
2 Activa tu energia con un vaso de leche al

dia $ 27,550.00
3 Busquemos las 26 razones para activar tu

energia con un vaso de leche al dia $ 3,5635.24
4 :

Gira del Sabor IRA 26 $ 2,099.00
5 Media Truck anunciando la gira del Sabor

IRA 26 $ 7,510.00
6 ¢ Ya te tomaste tu vasito de leche IRA 267 $ 1,680.00
7 Conoce nuestros planes de compensacion y

afiliate $ 6,605.00
8 Incrementa tus ganancias $ 860.00
9 Talleres de Marketing Multinivel $ 1,091.00

SUB TOTAL $ 56,530.24

10% IMPROVISTOS i+i $ 5,653.02
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B.3. Cronograma de actividades

Presentacion de propuesta de un modelo
de marketing estratégico de multinivel

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

Aprobacion y puesta en marcha en el
desarrollo de estrategias

¢ Ya te tomaste tu vasito de leche IRA 267?

SEMANA 1

SEMANA 2
SEMANA 3

SEMANA 4

SEMANA 1
SEMANA 2
SEMANA 3
SEMANA 4

SEMANA 1

SEMANA 2
SEMANA 3
SEMANA 4

SEMANA 1
SEMANA 2
SEMANA 3
SEMANA 4

Refresh de marca IRA 26

Conoce nuestros planes de compensacion
y afiliate

Incrementa tus ganancias

Taller de multinivel

Gira del sabor IRA 26

Busquemos las 26 razones para activar tu
energia con un vaso de leche al dia

Media truck anunciando el refresh de la
marca IRA 26

Activa tu energia con un vaso de leche al
dia
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GLOSARIO
c

Canal de distribucion: Es el circuito a través del cual los fabricantes o
productores ponen a disposicion de los consumidores o usuarios finales los
productos para que los adquieran.

Casting: es el proceso de seleccion del reparto o elenco de una pelicula o
de los participantes en un especticulo (actores, presentadores, modelos y
otros cargos similares).

Cliente: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea
para si mismo, para otra persona o0 para una empresa u organizacion; por lo
cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y
comercializan productos y servicios.

Competitividad: Capacidad de una organizacion publica o privada,
lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le
permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el
entorno socioeconémico

Comisién: es la cantidad que se cobra por realizar una transaccion
comercial que corresponde a un porcentaje sobre el importe de la
operacion.

Conocimiento: Activo intangible de las personas de las organizaciones y
de las sociedades; el conocimiento parte de una funcion humana y son
fundamentales las creencias, actitudes, valores y aspiraciones de las
personas. Una vez que el conocimiento se ha arraigado en el individuo se
crea un flujo de informaciones, ya que la informacion es por su parte, la
materia prima del conocimiento, al promover el conjunto de mensajes.
Consumidor final: es aquella persona fisica o juridica que adquiere, utiliza
o disfruta bienes muebles o inmuebles, productos, servicios, actividades o

funciones, cualquiera que sea la naturaleza publica o privada, individual o
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colectiva de quienes los producen, facilitan, suministran o expiden, para su

consumo final o definitivo.

D

Degustacion: o cata significa apreciar el sabor de una bebida o alimento.
Usualmente la cata tiene por objetivo degustar el sabor para calificarlo o
describirlo

Demanda: Es la cantidad de bienesy servicios(o factores) que un
comprador puede adquirir y desea hacerlo en un periodo de tiempo dado y
a diferentes precios, suponiendo que otras cosas , tales como el ingreso
del comprador, la publicidad y los precios de otros bienes , la permanecen
constantes.

Develacion: Poner de manifiesto lo que estaba oculto. descubrir, desvelar,
Quitar o descorrer la tela o el velo que cubre una cosa.

Distribuidor: es un componente de la cadena de distribucién, en que
la empresao el empresario, no se pone en contacto directo con
los consumidores o usuarios finales de sus productos, sino que entrega
esta tarea a un especialista.

Distribucion: Es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un
conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté
disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las
cantidades precisas, en condiciones Optimas de consumo 0 uso y en el

momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean.

E

El Sistema de mercadotecnia de multicanal: Una empresa organizada,
dos o0 méas canales de comercializacién para llegar a uno 0 mas segmentos

de clientes.
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Eslogan: se entiende como frase identificativa en un
contexto comercial o politico (en el caso de lapropaganda), y como
expresion repetitiva de una idea o de un proposito publicitario para

resumirlo y representarlo en un dicho.
E

Fidelizacion: es el fendmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto concreto de
una marca concreta, de una forma continua o periédica.

FODA: es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de la empresa u organizacién, permitiendo de esta manera obtener
un diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones
acordes con los objetivos y politicas formulados. El término FODA es una
sigla conformada por las primeras letras de las palabras Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas cuatro variables,
tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion, por lo
que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las

oportunidades y las amenazas son externas.

Investigacion de Mercado: La investigacion de mercado es una técnica
que permite recopilar datos, de cualquier aspecto que se desee conocer
para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos. Sirven al
comerciante o empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y

para lograr la satisfaccion de sus clientes.

M

Marca: es un titulo que concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un

signo para la identificacién de un producto o un servicio en el mercado.
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Marketing: Segun Philip Kotler es: el proceso social y administrativo por el
que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios.

Merchandising: es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto
aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que
estimulan la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y
técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las

mejores condiciones, tanto fisicas como psicologicas, al consumidor final.

o

Oferta: Es la cantidad de bienes y servicios o factores que un vendedor
puede ofrecer y desea hacerlo , en un periodo dado de tiempo y a
diferentes precios , suponiendo que otras cosas , tales como la tecnologia ,
la disponibilidad de recursos, los precios de las materias primas y la

regulacion del estado, permanecer constantes.

P

Percepcion: Percibir es ver, oir, tocar, gustar, oler o sentir alguna cosa,
sujeto, objeto, relacion y organizar, interpretar y derivar significados de la
experiencia. La percepcion es un proceso de seleccion, organizacion e
integracion de los estimulos sensoriales en una imagen significativa y
coherente.

Planes de compensacion: es la manera en que una Empresa Multinivel
“‘compensa” o “premia” a sus distribuidores y nuevos socios por el trabajo,
el esfuerzo y el tiempo que han invertido ya sea por sus ventas, por su
auto-consumo y también por los nuevos socios que han invitado a formar
parte de su equipo.

Producto: Cualquier ofrecimiento que tenga la capacidad de satisfacer una

necesidad o un deseo, y que para ello, pueda atraer la atencion del publico
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objetivo para ser adquirido, usado o consumido. Un producto, puede ser un
bien tangible, un servicio, una idea, una persona, un evento, una
experiencia, un lugar, una organizacion, una informacion o una propiedad.
Proveedores: Un proveedor puede ser una persona 0 una empresa que
abastece a otras empresas con existencias (articulos), los cuales seran
transformados para venderlos posteriormente o directamente se compran
para su venta

Posicionamiento: Concepto definido y socializado por los publicistas
norteamericanos Al Ries y Jack Trout; estrategia de mercado que busca
conseguir el primer lugar en a mente del consumidor; reflejado en una alta
identificacion y facil recordacion del producto; sintetizar de una manera

técnica la forma que uno desea que el consumidor recuerde el producto.

S

Storybord: es la manera en que una Empresa Multinivel “compensa” o
“premia” a sus distribuidores y nuevos socios por el trabajo, el esfuerzo y el
tiempo que han invertido ya sea por sus ventas, por su auto-consumo Yy
también por los nuevos socios que han invitado a formar parte de su

equipo.

I

Trade Show: feria comercial, exposicion, exhibicion comercial, exposicion
comercial, feria; Sin6nimos: exposicion, demostracion, exhibicion, objeto
expuesto, exposicion, demostracién, comercio justo; Una interpretacién o
una explicacion sistematica (escrita generalmente) de un asunto especifico.
; Una coleccion de cosas (mercancias u obras de arte etc.) para la

exhibicion publica.
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ANEXOS



ANEXO No. 1

ENCUESTA PARA LA DEMANDA '

ENCUESTA PARA DISTRIBUIDORES DEL PRODUCTO EN MARCA IRA 26 6

L e |

I. Somos estudiantes egresados de la Universidad Francisco Gavidia y en esta ocasion estamos realizando
una investigacion de campo, la cual no le tomara mas de cinco minutos en complementarla, para
desarrollar las estrategias de un modelo de marketing estrategico de multinivel con enfogue
mercadologico. Los datos que en esta consigne se tratan de forma totalments anonima. Por lo que
solicitamos su valiosa u:u:ulabu:ur_an:itun con el fin que nos proporciones informacion que servird
exclusivamente para fines academicos. Le agradecemos su colaboracion.

Il. Objetivo de la Investigacian: Conocer |a percepcion que tienen los distribuidores v detallistas del
producto en marca Ira 26.

Indicaciones: Marque con una “x” dentro del cuadro la respuesta que usted considere conveniente.

lll. Datos de Clasificacion.
Por rubro de ls empresa

3.} Agsnts: 5.; Conoce usted el mative porel cual, el consumider final
b.} Mayonst: mo prehere la marca Ira 2bY
c.) Detallists:
Por puesto de trabajo a) Si__ 5.1 ;Cualeselmofivo?
3.} Propietarnio: b} Mo
b.} Gerente General
c.) Gerente de Ventas; 6.; Cusl es | presentzcion quevends mas del producto &n
d.) Uerente de Logistcay distnibeoon; marca [HA oY
Por aivo de Establecimiento
= T F arne
EE EHE 5: 5;;:';5_ 3} Empsagues de 26 gramos | ties de 12 unidades)
c) Masde 10amas b} Empagues de 120 gmmos (tiras de & unidsdes)

Por nivel de Inaresos ¢} Empagues de 350 gmmos (cajade 24 unidades)
= de Ingre
- - T.i Esta safisfechoconel margen de ganancis que obtiene
IV. Cuerpo del cuestionario 3l distribanr I3 marea 1HA 267

V.1 Enfoque Comercial a) Si__
b} Mo _ 7.1 ;Por que?

i Desde hace cuanio tiempoe distribuye la marca IRA 267

3.} Menos de un ano

bhjEntre 1y3anos 5.5 FUSl 25 2 Mecans Mo de QIS mELCion QUe 52 UTIES pars
o1 Entre 3y & afios____ hacer llegar el producto al consumidor final?
d.} Entre & y 9 anos
Y M3s de 90 sfes )
e) Mas de 10 afos____ a)) Ofrezeo el products sl cliente
. b.) El cliente me pregunta por &l producta
2. ;iPorgue motive compra la leche marca IRA 26, para &} Promusve la ;ar;a {DFPELN;E',:&:
wander 3 sus clientes? :: Utros 11.1 Espechgue:;

3.} Lahdag -
b.} Mayor margen de gananca gue la competendia
c.) Por presentacion del producto WL 3 de |z mares ) 5
c CHr{:-E 5 -:12 o p_'L__. - §.pComo proyecta el tl.1l.r€l de la marea IRA 26 en los
a. s CfEspecifigue_ 00000 préximes cinco afos?

3. L:ﬂmﬂ{diﬁ{ﬁ la calidad del products en marca IRA& 267 3.} LSon mayor posicionaments en el mercado
a) bxcelente b.} Con el mismopostionamiento en & mercado
h-:‘ Muy buena ___ c.} Con menor posicionamiento en &l mercado
c.) Busna d.) En declive
4 s = S e -
d.j Regular &) Otros 21 ;For qué?:
e} Mala

e _ o o 10. i Le gustana ncrementsr sus ganancias por medo de
4iUual 85 & sector en que mas se comercisies &l un nusvo método de distribucion de la marca IRA 257
producto en marca |RA 267
; a3.) 5i
4.} Supermercado b} No 12.1 i Por qué?:
b} Mercado I
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12

13

4.

I¥.2Enfogque comunicaciones

i Considem que la marca de leche en polvo IRA 26 es

actualmente conocida en el mercado salvadoreio?

a) 8i__
b} Mo 11.1 ; Por que?:

i Cual considera usted quees la marca de leche en polio
mas competitiva del mencado?

3.) Mido___

b.} Dos Pinos__

c.) Anchor_

4.} AustraiEn

e} IRAZE

f) Otra__ 121 ;Cual?;

;D& gue manes incentivaa sus clientes de leche en
polve marca IRA 267

3.} Brindandoles buen precio_

b.} Calidad en el producte

c.) bonificaciones por sus compras___
d.) Otra_ 13.1 ; De gue manera?;

;U= que torma s promusve 2| producio 2n marca |HA
267

a.) Ofreciendosele al cliente

b.} Colecandole en un lugar visible de la tienda_
¢} Implementando promociones de banden

d.) Otra__ 14.1 ; De que forma™:

15. ; Que estrategizs implementa con sus clientes para

venderle mas producto en marca |IRA 267

3.} Cradite___

b.} Descuentos de compras por volumen

€.} Uescuentos por COMPras al contado
d
]

.) Bonificaciones de marca IRA 26
.} Band=o muestras de marca |IRA 28
f.) Otras _ ;jCuslesT:

16.

7.

18.

15

i 5e ha creado alginmecansmo de publicidad para dar
3 conocer la marca |RA 267

a)Si___ 161 ;Cual®:
b} Mo

i 5& han implementsdo estrategias promocionales para
incrementar las ventzs del producie &n marca IRA 267

a) S 17.1 ;Cual?,
b Mo

|

i Considera que la empresa preductora brinda la
publicidad necesana para promover y dar 3 conocer el
preducts en marca |IRA 267

i Para usted, cusl es s parcepoion que tisne la gente
acerca de la marca IRA 267

a.) Froducto de excelente caldad

b.) Producto de bajs Calidad__

c.} Producto de precie accesible

d.}) Que fue un preducto gue antes lo regalaba el
gobieme de El Salvador

e) Otra_ 201 ; Cud?

.} Minguns o= 1S5 antenorss__

. i Por gué considera gqueel cliente prefiere el producto

en marca lra 267

2. (—
b.) Calidad___

c.} Variedad de presentacionss

d.} Vistesidad del products

Gracias por su colaboracion.

Mota: Antes de realizar la encuesta, se preguntd al encuestado si distribuia el producto en

marca IRA 26

V. Datos del encuestador:

Mombre: Karen Aparcio _
Martin Lars

Lugar

Fecha 02 r2012
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ANEXO No. 2

EMCUESTA PARA DEMANDA REAL ¥ POTENCIAL é
DE CONSUMIDORE 5 DEL PRODUCTO EN MARCA IRA 26

I. Solicitud de colaboracion

WG

Somos estudianiesegresados dela Universided Francisco Gavidia y en ests ocasion estamos realizando una investigacion
de campo, enla que no ke tomars mas de cineo minutos en complernentars, este cuasfionanio nos serd degran ayuds pars
poder desamollar estrategias pars un modelo de marketing estratégico de multinivel, &l cusal tendra un enfoque
mercadologico. Los datos que enests consigne, se trataran de forma totalmente andnima, porlo que solictamos su valiosa
colaborsdgon con el fin que nos proporcione informadon que servird exclusivamente pars fines académicos. Le agradecemos

su colaboracion.

Il. Objetivo de la Investigacion: Conocer cusl es el posicionamiento de la marca Ira 26 en los consumidores de la zona

metropoltana de San Salvador.
Ill. Datos de Clasificacion:

Por su genero Por su edad Por su nivel de ingresos
a) Femenino g) Entre 18 = 30 anos a) Menos de 5250
b.) Masculino b} Entre 30 2 45 anos b} De 5250.07 a 3500.00

c) Mas de 45 anos

¢ De 5500.07 a 5750.00

d)j Mas de 5750.01

IV. Cuerpo del cuestionano, Favormarcaruna “X” la opoion que mas comvenga.

1. ;En su hogarse consumne el producto “leche enpohao™?

a) Si byMo

2. ;Enquélugarcompra la leche en polvode su
preferenda?

a) Supemmercedo

b)Mercado

c) Tiendas sldetslle

) Otros

3. ;Seglnls consistencia de |a leche, comols prefiere?

g)Leche entera___
b) Deslactosads
c) Descremada_
d) Calcificada___

4. Seglnlas siguientes opoiones, especiique ; Con que
wvincula usted el nombre “lra 267

g) Leche de calidad____

b} Leche de bejacalided

¢ Leche que fue provista porel Gobiemode El
Salvador___

d) Una marca no posicionada

&) Una marca posicioneda portrayectona
f) Una marca totalmente desconocida_

5. D las siguientesopciones ; Cuando piensaen
comprar leche enpolvocusl es la primera marce que
reconoce su mente?

a) Mido b)Dos Pinos_ c)Anchor_ d)lm28
&) Australian__

E. ;D& las siguientesmarcasde leche enpolo cusal
considerala de mejor sabor?

a) Mido b)Dos Pinos_ cjAnchor_
d) Ira 26 ejAustralian___

7. e las siguientesmarcasde leche en polvo, 2 Cual
presentscion le gustamas?

g) Mido b)Dos Pinos___ c)Anchor___ d)lre 26
e) Australian___

. Segiin su criterio ; Qué tipo de mercado mets
consume la marcs Ira 267

s)Jovenes___ b)Adultos_ c)Estudiantes_ d)
Empresanos_ e)Deportistes ) Todala famila___

9. ;Que tipo de clase social creeque consumamasla
marca de leche Ira 267

a)Alta_ biMediaBaja__ <) Medis Alta___
c) Baja__ d)Otras

10. Seleccione sagun opciones ; Qué manca acostumbe
8 comprar?

a) Mido b)Dos Pinos_ c)Anchor_ d)im28
&) Australian__

11 Sagunla pregurts M 10 ; Con qué frecusnciala
compra esa marca de leche?

a) Semanal b} Quincensal ) Almeas d}
Eventualmente__

12. ;Porgque prefiere comprar 858 marca con mayor
frecuencis?

8) Su consistencislactoss___ b)presentscion_
c) precio____ d) Porsabor &) Pordisponibilidad de
wenta_ ) Otros (especifique)
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13. ;De cuslde lsssiguientes marcss delecheenpobo,
recuerda supublicidad y porque?

a) Mido by DosPinos_ cjAnchor djlm26
e) Australian___
;Porque?

14. ; Considers usted que la presentacion de la leche
liquida, le ganamercadoa ls leche enpoho?

8) S5i__ byMo__

;Porqué?

15. Segun sucrterio ; Considers usied que es idonea la
disponibiidedde ventsdels marca IRA26?

8)5i, se encuentrs confadlidad_

b} 5ise encuentra pero soloentiendss
c)) Mo se encuents confacilidad__

d) Debe mejorar su disponibilidad_

16 ;Cualmarca deleche en polvo, considera usted, que
ez la marca de leche mas competitiva del mercado?

ajMido__ b)DosPinos_ cjAnchor djimm28
e} Australian___

17. ;Reconoce ud. ellogo con que se idenfficals leche
en pohao Ira 267

=) Si byMo___

18. ;Que recomendaciones daraud., especificamentes &
la marcs de leche en pobvo ra 25, para ganarmas
mercado?

a) Mejorar su consistencia ysabor_
b) Factibilidad ensu distribucion___
c) Mejorarsu empeque____

d) Precio mas accesible
e)jMejorarsu calidad_

fj Promocionarmésel productn
g)tros_ (especifique)

189. En cuantoa medios publicitanos ; En que medios
recomendariaud. A la leche enmarca Ira 26, pars
persuadiral mercedo y reposicionar ls marcs?

a)Medios impresos
b)Radio____
chTV___

d)Penfoneo
e)Otros_ (especifigue)

Nota: a la hora de hacer la encuesta, se preguntd al entrevistado si consumia leche en polvo

V. Datos del encuestador:

Mombre: Karen Aparicio

Martin Lara
Lugar
Fecha /03 /2012
Firma:
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