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RESUMEN

El desarrollo de las marcas y su busqueda por tidasse tanto en el mercado
como en la mente del consumidor, ha generado unlgmpen el ambito del
marketing optando por nuevas técnicas y estrategigs logren principalmente
captar, fidelizar, posicionar y recordar a la marca

Frente a un mercado cada vez mas competitivo, n@petencia por fidelizar
clientes y atraer nuevos consumidores es acelgradda llena de estrategias que
pueden definir el éxito o fracaso de la empresa.

El objetivo del Marketing olfativo consiste en lagrque los consumidores
relacionen una marca con un aroma especifico,l dertaa la recuerde al percibir el
aroma. Ademas de ser una técnica diferenciadogea Idortalecer la imagen de la
marca, mas alla de ser una técnica comercial.

La aplicacion de marketing olfativo en los puntesveénta de Dilipa Cia. Ltda.
propone un acercamiento mucho mayor con el cli@ueo lo manifiesta la
informacion obtenida en la investigacion de mersadmlizada creando un mayor
reconocimiento de la marca lo que genera fideliwacie los clientes recurrentes y
atraccion de clientes foraneos.

Es importante conocer que el aroma determinado neg@sentar a Dilipa es
capaz de causar sensaciones muy fuertes y valegtetasmente del consumidor, la
asociacién de un correcto aroma con las caradtadstle la marca dardn como
resultado el éxito en la aplicacion del marketitfgtivo.

En el primer capitulo del presente trabajo, se domehto la informacion a travées
de teorias y conceptos relacionados con la emprdsaestrategia de marketing

olfativo



XXi

Como parte del analisis situacional realizado ecapitulo dos, se considero el
ambiente externo de Dilipa Cia. Ltda. tomando eenta factores politicos,
econdmicos y socioculturales, asi como tambiércliesites y la competencia que
permitieron determinar las oportunidades y amenpaesla empresa. Y el ambiente
interno, donde se analizo la gestion realizadaDilgra analizando la administracion
gue se lleva a cabo en cada uno de sus departandeterminando asi las fortalezas
y debilidades de la empresa. El andlisis de laacifun de la empresa permitio
conocer la situacion actual de la misma, obtenienfitmmacion de las necesidades
de aplicar el marketing olfativo en los puntos data.

En el tercer capitulo se realizdé una investigadérmercados con la finalidad
de conocer si la aplicacion de marketing olfativol@s puntos de venta de Dilipa,
genera pensamientos y recordacion positiva delierges frente a la marca. Ademas
de definir el aroma que identificara a la marcagdimsu impacto en los clientes de
la empresa.

A continuacion en el siguiente capitulo, despuéslener los resultados y
analisis tanto de la matriz FODA y de la investigade mercados, se pudo adquirir
informacion importante para plantear una propuéstanplementacion de marketing
olfativo en los puntos de venta de Dilipa pararedéa el reconocimiento de marca.

Finalmente el dltimo capitulo sefala las conclussoencontradas a lo largo de la
elaboracion de la tesis y las recomendaciones isiagenacia la empresa Dilipa para
poner en practica la propuesta de implementaciommédeketing olfativo en los

puntos de venta de Dilipa para afianzar el reconigcito de marca.
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SUMMARY

The development of brands and their search to didlase in the market and in
the minds of consumers , has created an impulsleeiarketing field to use new
techniques and strategies that will primarily atraetain , brand positioning and
remembrance.

Facing with an increasingly competitive market, tb@mpetition to obtain
customer loyalty and attract new consumers is d&ast full of strategies that can
define the success or failure of the company.

The objective of the Scent Marketing is to makestoners relate a brand with a
specific smell, so that he remembers by perceithrgy aroma. Besides being a
distinctive technique, it gives strength to the noraimage, beyond being a
commercial art.

The Application of Scent marketing in Dilipa Co.ipis of sale gives a much
closer relationship with the client as its shownthe information obtained by
developing the market research generating a grbeded recognition giving loyalty
of repeat customers and attracting foreign custemer

It is important to know that certain aroma to reyarg Dilipa is capable to cause
severe and asserting sensations in the minds cfuowers, the association of a
correct aroma to the characteristics of the braridbe the result of the successful
implementation of scent marketing.

In the first chapter of this project, is based wfoimation theories and concepts

related to business and marketing strategy waslh@fctory



XXiil

As part of the situational analysis in chapter twe analyzed the external
environment from Dilipa Co. considering politicaconomic and socio-cultural
factors, as well as customers and competition liegted identifying opportunities
and threats to the company. And the internal enwrent, where we manage to
analyze Dilipa’s administration which is carriedt on each of its departments,
determining the strengths and weaknesses of th@awyn The situation analysis of
the company allowed us to know the current situmabtb it, obtaining information
from the needs in order to apply the scent margetirpoints of sale.

Third chapter was conducted to market researchrderado know whether the
application of the scent marketing in Dilipa poiofssale generate positive thoughts
and remembrance in customers from the brand. Besidining the aroma that will
identify the brand and measure the impact on custemf the company.

In the next chapter, after obtaining the resultd analysis of both the SWOT
matrix and market research, we were able to acgoip®rtant information for the
proposal to implement Scented marketing in Diligaosts of sale to assure brand’s
recognition.

Finally the last chapter states the conclusions wWexe found throughout the
development of the thesis and suggested recommenslab Dilipa Company to
implement the proposed plan of Scented marketin@ilipa’s points of sale to

strengthen brand recognition.



CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

1.1.1 Marco teodrico

1.1.1.1 Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina desarrollada psicologos de la
Universidad de Harvard en el afio 1990, basada en quas del 90% de los
pensamientos que generan la actividad humana sanlla cabo en el area
subconsciente que se encuentra por debajo devieleside la conciencia controlada.

For this reason, the perception technologists efrttarket are very tempted to
learn the techniques of effective manipulationh& subconscious brain activity. Por
esta razon, los mercaddlogos buscan aplicar #xretectivas de marketing para
entrar en la actividad del cerebro subconscierg@ndo de incitar una reaccion
deseada en la percepcion de la persona.

“El neuromarketing se puede conceptualizar como disaiplina moderna,
producto de las neurociencias y el marketing. Swliflad es incorporar los
conocimientos sobre los proceso cerebrales pararanda eficiencia de cada una de
las acciones que determinan la relacion de unanm@@dn con sus clientes”.
(Braidot, 2005)

Las neurociencias estudian la estructura y funaidivel celular y molecular por
los que el cerebro produce actos de comportamesmecificos.

El neuromarketing estudia la respuesta de estinmélngosos y del cerebro ante

distintos estimulos provocados.



Por lo tanto constituye una disciplina que abailcaseudio del cerebro y su
aplicacion al marketing buscando tener una respumgfanica y mas objetiva del
comportamiento de los consumidores; pero que dehidas dificultades que
presentan los instrumentos comunes de marketirgggagutar exactamente cambios o
reacciones en el cerebro humano frente a diverstbsidos se han optado por la

aplicacion de varios métodos mas técnicos parsteti®s del neuromarketing:

Tabla 1.1

Técnicas para el estudio del neuromarketing

_ ~ Es una técnica que permite obtener imagenes ddiledad del
Resonancia Magnética ) ] ) )
_ cerebro mientras realiza una tarea, mediante ursbriecia
Funcional » _ L
Magnética que mide la respuesta hemodinamica.

Consiste en el registro de la actividad eléctried cerebro
Tomografia de estado mediante encefalografia, mientras que a la persbieto de
estable estudio se le presenta material audiovisual o redézacion de

una tarea psicologica.

Técnica procedente de la medicina nuclear que gengrgenes
Tomografia axial de  tridimensionales El sistema detecta y utiliza di@la radiacion
emision de positrones emitida por una sustancia trazadora introducidaigmeente en

el cuerpo.

Técnica para la elaboracién mapas de la activieéaebcal con

~ base en el registro de los campos magnéticos pomiug@or
Magnetoencelografia _ o

corrientes eléctricas que se producen de formaralaan el

cerebro.

Esta técnica utiliza tecnologia de seguimiento arcal través
camaras de alta velocidad para rastrear el movimide los
Eye Tracking globos oculares, la dilatacion de la pupila y elppdeo de la
persona mientras se lo somete a imagenes, folleéginas web

entre otros.

Fuente: http://www.aunclicdelastic.com

Elaborado por: Dayana Acosta J.



Diferentes estudios realizados a través de los dnétoanteriormente
mencionados sefialan que al recibir una estimulgaodmmedio de los sentidos, se
pone en marcha el mecanismo quimico del cerebm gramerar una emocioén o un
sentimiento.

En la actualidad existen importantes empresas gasajue se han introducido
en el ambito del neuromarketing tal es el caso d=addoft que esta utilizando el
EEG (Topografia de estado estable) para compreladerinteracciones de los
usuarios con los ordenadores, incluyendo sentimgedée “sorpresa, satisfaccion y
frustracion.” O Frito-Lay que ha estudiado los beps femeninos para intentar
comprender como resultar mas atractivo a las naljéwes resultados de los estudios
mostraron que la compafia deberia ignorar discuedasionados con la “culpa” o
con la ausencia de ella y utilizar asociacionektibles”. (Monje, 2009).

Para poder involucrar el subconsciente de los coikues a través del
marketing, se persuade a los sentidos del ser hymam otras palabras esta
disciplinase involucra con el Marketing sensoriaé dpusca estimular los 5 sentidos
de los consumidores para favorecer la creacionim®ils emocionales para con la
marca. Martin Lindstrom, uno de los principalefenentes a nivel mundial del
neuromarketing, afirma que la incorporacion deosgentidos del cuerpo humano
en la promocion de un producto incrementa en ali@dele 30 por ciento la

factibilidad de que un consumidor se acerque ansraa

1.1.1.2 Marketing sensorial

Un tema muy interesante que se deriva del campmel@omarketing es el
Marketing Sensorial que busca interpretar y aptho&eda influencia de olores,

sabores, tactos en la percepcion de los prodws#odcios, marcas y empresas.



La mayor parte de la publicidad que vemos en lodiosemasivos responde al
objetivo de captar mercado y clientes. El probleasi en que cada vez es menos
rentable captar clientes por esta via, debido fones@almente a la fragmentacion de
los medios y a la saturacion publicitaria. (Marlip2008).

Tal saturacion publicitaria ha sido enfocada Uneat® a influir en dos de los
sentidos del ser humano que son vista y oido, peraqué no incursionar en los
demas?

Las marcas hoy comienzan a focalizarse en lasateqtie se basan en aspectos
intangibles, como aquellas que desatan el impulspara ello, las estrategias
contemplan patrones de indole sensorial. (Puro &iauds, 2012)

El marketing sensorial busca fidelizar al consumaltravés de experiencias que
involucran los sentidos mediante un proceso dadfitgacion en la prestacion de
servicios. Es decir busca presentar a los consuggdma percepcion de valor Unica,
proporcionandoles una vivencia inolvidable quedsSmulara a repetir y difundir la
experiencia de consumo a sus conocidos, indepdrdiente del precio, en otras
palabras el consumidor ya no elige el productergisio inicamente por el costo-
beneficio, sino por las sensaciones y vivenciasofieee la marca.

Por lo tanto el marketing sensorial es una hernataieeficaz que utiliza
estimulos en los sentidos de los consumidoresgmararar determinadas atmosferas
de tal manera que se pueda establecer estratpgmmsaalas de marketing.

Los estimulos son cualquier cambio que es capgmatkicir una respuesta por
parte del organismo.

La utilizacién de estimulos sensoriales en la ganén de atmadsferas que apelan
a los sentidos del consumidor, no ha de entenderse una forma de manipulacién

del cliente, sino como todo lo contrario, un pracde mejora de las actividades de



marketing dirigido a generar mayor valor para ente dotandole del tipo de
entorno que demanda. (Wright, Newman, & Dennis6200
Es asi que al estimular a los sentidos como la,wstoido, el tacto, el gusto y el
olfato se puede crear experiencias sensorialepeuatan que los consumidores en
el momento de la compra perciban mayor placer yogper la misma y asi se
impregne la marca en su conciencia, logrando cdo @a mayor consumo,
repeticion de compra, lealtad y reconocimientoadiarca.
De esta manera el Marketing sensorial se defineoaom forma de:
» Explicar y estimular los sentidos de los consungda@ a través emociones.
» Detectar y aprovechar nuevas estrategias de nagketi
* Una oportunidad para maximizar el reconocimienttadearca
e Garantia de la primera compra y repeticion (leqltad
“El uso del marketing sensorial en el momento dasdo que establece el valor
agregado de la diferencia y, son las diferenciasjlee hacen crecer a las marcas”

(Puro Marketing, 2012)

1.1.1.3Los 5 sentidos y el marketing

Frecuentemente las marcas buscan captar clientdisntes atributos racionales
como costo-beneficio sin tomar en cuenta que ehatgpemocional a través de los
sentidos es fundamental para convencer a los codstes.

El hombre adquiere conciencia de si mismo y deldouque le rodea por medio
de sus sentidos. A partir de los estimulos recagiolor los sentidos el hombre
descubre, organiza y recrea la realidad, adquioi@athciencia de ella por medio de

la “percepcidon”, que es el procesognoscitivo a través del cual las personas son



capaces de comprender su entorno y actuar en cmmsga& a los impulsos que
reciben.

A su vez los consumidores realizan sus decisioresothpra por la influencia
que genera la percepcidn que tienen del entorntravgés de la informacion
acumulada a lo largo de sus vidas y utilizands&didos.

Segun Neéstor Braidot (2005), los cinco sentidos, “seceptores especializados
en informacion sobre el medio ambiente” y nos caoam impresiones Opticas
(vista), acusticas (oido), olfativas (olfato), @istas (gusto) y tactiles (sistema
cinestésico).

Como sabemos, el entorno en el que vivimos nos Baodea” permanentemente
con estimulos, sin embargo, somos conscientes dmlana parte de ellos. Esto
ocurre porque aplicamos “filtros” a esos estimyjos dependen de muchos factores
externos, como la intensidad, tamafio o contrastestienulo, y otros internos, como
nuestros intereses, necesidades o recuerdos. gBraiD5s).

Por consiguiente la percepcion de una marca adténeion de los sentidos y la
representacion que se forma en la mente del codsumiie a su vez es influenciada
por diversos estimulos como las acciones de matkgtie las empresas emplean.

Estos estimulos pueden ser visuales como los eoloranagenes; estimulos
olfativos como aromas y olores; estimulos gustatiscomo sabores; estimulos
tactiles como texturas, calor o frio y estimuloditiuns como melodias canciones
entre otros.

Es asi que los estimulos deben ser captados poonsumidor a través de
organos receptores (vista, oido, gusto, tacto at@)lf para después ser transmitidos

al cerebro y ser transformados en vivencias conmousstra en la figura 1.1



Figura 1.1

Percepcion de una marca en la mente del consumidor

ESTIMULOS SENTIDOS PERCEPCION VIVENCIAS
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= - O

s =P
Aromas Olfato
Sabores Ghsto
Colores Vista
Texturas Tacto
Sonidos Oido

Fuente: Dayana Acosta J.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

1.1.1.3.1El Olfato

El sentido del olfato es el encargado de recongcpercibir los olores que
provienen de las particulas aromaticas desprendield@s cuerpos volatiles a través
de estimulos que afectan a los nervios olfatorios.

El olfato es considerado el mas sensible de losdesnque posee el ser humano,
puesto que solamente unas pocas moléculas sorestdi para estimular una célula
olfativa y ademas constituye un sistema de alammaediata que distingue las
fuentes de placer o disgusto hacia un aroma detadui

Hasta hace poco, éste sentido era el mas descombeithdos. Sin embargo, se
ha descubierto que los seres humanos podemosfickmiblores y recordarlos
durante periodos extraordinariamente largos; alg@wstudios dicen que recordamos
35% de lo que olemos y el 15% de lo que degustanadsres realmente altos si se
los compara con indices por debajo del 5% respedts que vemos, tocamos 0

escuchamos. (Malfitano Cayuela, Arteaga RequemaaRo, & Scinica, 2007).



Figura 1.2

Porcentaje de recordacion a través de los sentidos
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Fuente: Malfitano Cayuela, Arteaga Requema, Romano, & $ai2007
Elaborado por: Dayana Acosta J.

A pesar de esto, los sentidos que actualmente smmosnutilizados como
herramienta de marketing son el olfato, el guseb tacto pero que a su vez pueden
crear un nivel de compromiso de tres a cuatro vewegr que si solo se percibe el
producto a través de la vista.

Precisamente por esta razon es que existe un aropiipo por explotar
utilizando al olfato como herramienta de marketyayque constituye el sentido mas
efectivo para lograr el reconocimiento de la mapteesto que los aromas perduran
en la memoria durante mucho tiempo. En la menteatgumidor el olor se registra
como una emocion, relacionandola con situaciondasque el olor se ha percibido
por primera vez

La nariz humana se encuentra en uso constantenporte&ada aroma que se
detecta en el aire, se hace una basqueda en lamagmaca determinar su identidad.
Para lograrlo, no es necesario que se conozcarddneade cada olor en particular, ni
siquiera que este proceso se dé en forma conscigamtgue la mayoria de los
estimulos que detecta la nariz son percibidos smientemente. (Engen, Odor

sensation and memory, 1991)



Los receptores olfativos tienen una ruta directacedebro; la informacion
aromatica se procesa con mayor velocidad y menoioadjue la informacion visual
y auditiva. La memoria para los olores puede duamas porque hay un ndamero
mayor de conexiones a diferentes partes del cemgeohacen posible un mayor
namero de asociaciones.

En otras palabras el olfato es un sentido del gerano que no se puede anular,
es por esto que es importante elaborar estratbgselas en un olor especifico que

se asocie a la marca para generar sentimientdsvpesen el consumidor.

1.1.1.4 Marketing olfativo

Para estimular el sentido del olfato, existe umait& relativamente nueva
llamada marketing olfativo, que busca basicamemtgei@r reconocimiento de la
marca mediante la aplicacion de un odotipo en Higidad, productos o puntos de
venta de la marca.

“El odotipo es una forma aromética estable queseribe como uno mas de los
elementos de identificacion para una marca, qui joon el logotipo, el isotipo y
otros niveles de identificacion funciona como iedicara reconocer una marca
determinada” (Bonadeo, 2005)

Las marcas que tienen un aroma que las representotipo)
suman valor agregado a sus productos o servicioseal una asociacion fuerte y
duradera entre el aroma y su marca.

En muchas ocasiones, algunos olores pueden susuifas clientes respuestas
favorables a la compra, cerrar el trato y pagar gosto el servicio o producto
ofrecido. Ya que es una estrategia invisible qu@usxe percibir a través de los

sentidos. Dichos clientes evalian mejor el entorrsus productos, gastan mas y



10

tienen intencidon de volver mas a menudo a la tiepdsan mas tiempo en el punto
de venta y valoran como mas corto el tiempo tramisimu Con un olor apropiado, el

consumidor que debe elegir un producto adopta onegp de investigacion mas
prolongado. (Olamendi, 2010).

El objetivo del Marketing olfativo consiste en lagrque los consumidores
relacionen una marca con un aroma especifico,l dertaa la recuerde al percibir el
aroma. Ademas de ser una técnica diferenciadagea Idortalecer la imagen de la
marca, mas alla de ser una técnica comercial.

Existen varios estudios que demuestran la efeetivitel Marketing Olfativo. La
aplicacion de aromas distintivos en los puntosafgasactiva emociones positivas y
los hace particulares, llegando a influir en el pontamiento del consumidor.

Al incursionar en la técnica del marketing olfats® activara un nuevo canal de
percepcion del consumidor que permitird el recana@mto y la asociacion de la
marca ante un estimulo en este caso el aroma edsdico de los puntos de venta, y

por lo tanto mayor sera la fidelidad de sus cliente

1.1.1.4.1 Marketing Olfativo en el Mundo

Desde finales de los afios 90 el marketing olfagwpezd a recobrar fuerza
entre las grandes marcas de consumo masivo qualdamsatraer consumidores a las
gondolas de supermercados con aromas relacionalasarca.

La empresa pionera en la utilizacién de este cdodap Disney, que desde hace
15 afios agrego olores a palomitas en sus pareoegitos para despertar el apetito
y el consumo de sus visitantes, ademas de afiad@soa polvora o goma quemada
para generar mas realismo en sus parques LexuseriBosente las cadenas

hoteleras Hilton y Sheraton, los restaurantes HBRamtk y Starbucks , los
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automoviles de lujo y la productora cinematograff@amount continuaron con la
aplicacion de marketing olfativo.

En el 2003, el marketing de aromas movié cercaGenBones de ddlares en
todo el mundo, incrementando paulatinamente sendos ultimos afios. Hoy en dia
el marketing olfativo esta creciendo rapidamentpaises desarrollados.

Actualmente el marketing olfativo tiene un sinnumde aplicaciones y esta al
alcance de cualquier empresa que quiera increméntegcordacion de marca y
extender estratégicamente las lineas de produgtosexhando el sentido del olfato.

En Estados Unidos se invierten al afilo US$100 naloren estrategias
comerciales en torno a los aromas, que junto cpanlaon los paises que cuentan
con mayor cantidad de empresas "olfativas" queertsm en hacer llegar su esencia
mediante dispensadores de perfume en cada estaigeto.

En Espafia, el marketing del olfato es una técné&candcho uso, el sector que
mMas invierte en este tipo de marketing es el delnadvil. Importantes empresas ya
han incorporado la técnica del marketing olfatison los casos de Bloomingdale's,
Lexus, Macy's, Nordstrom, Saks, Sony, Hilton, &twr, Hard Rock Cafée, Westin,
Ritz Carlton, Marriot, Coca Cola, Kraft, Nestlé,pBe Procter & Gamble, entre
otras.

En América Latina esta practica es relativamen&valwcomparando con otros
paises que ya llevan varios afios utilizando el etamg de olores, pero
afortunadamente ya existen varias empresas que ast@ando esta técnica en
paises como Colombia, Peru, Chile, Argentina, Bresuador, entre otros.

En Latinoamérica se ha extendido esta practicasgracempresas especializadas

que ofrecen servicio de consultoria sobre markedif@gtivo, tales como “Doctor



12

Aromas” en Peru, “Air Aroma” en Ecuador, “Aromarkef” en Colombia o
“Aromacolor” en Chile.

Cada dia mas compafias recurren a esta modalitla@b% de las 1.000
empresas mas importantes a nivel mundial han p@sgstoarcha este concepto, de
acuerdo con datos de la firma pionera Aromarketing

Son los logos olfativos, también denominados odstigue han aplicado en
grandes cadenas como Wallmart, Lafayet y Harr@ksas empresas que han tenido
resultados exitosos son Juan Valdez Café, StarbttSonald’s, Tennis, Macy’s,
Samsung que estan sacando provecho de esta tpam&c@ue sus clientes queden
conectados de manera positiva a sus negocios yapuadrementar las ventas en

dichas empresas.

1.1.1.4.2 Marketing Olfativo en Ecuador

Hace varios afios en el Ecuador habian pocos negenidos que se aplicaba
aromas, pero de manera muy modesta y por cuengaapnoo por medio de un
proveedor del servicio, como era el caso de latedée Sweet & Coffee, que
ubicaban dispensadores de olor en los bafios yloyases especificos con aromas a
café suave y dulce, que despierta ganas de tomalanenos nos lo recuerda. O
también era el caso del local de ropa de la magcai¥, donde la ropa tiene un olor
caracteristico de la marca. (Alava, Guerrero, &R 2009)

En los dltimos tres afios el marketing olfativo bmado mayor importancia en
el mercado ecuatoriano puesto que existe mayotaofesr parte de empresas
especializadas que ofrecen consultoria en cudataramatizacién de negocios.

Empresas como Sencia, Perfumagic, Air marketinglasmue se desempefan

en el pais para ofrecer marketing olfativo a imgoaeés marcas como Quicentro
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Shopping, Hotel Marriot, Hilton Coldn, Bayer, NikBanco Procredit, Multicines,

Ecuasanitas, Sumbawa, entre otros.

1.1.1.5 Analisis de la rentabilidad financiera

1.1.1.5.1 Flujo de caja

El Flujo de Caja es una herramienta financiera anque se obtiene
detalladamente las variaciones de ingresos y egesain tiempo determinado para
una empresa.

Mediante el flujo de caja se puede determinamjaidiez de una empresa, puesto
que se obtiene la acumulacion neta de los actiigsidbs del periodo
correspondiente, ademas es Util para el estudidadibilidad de un proyecto
mediante la proyeccion del flujo que permitira teaea evaluacion del estado del
proyecto en un futuro.

Segun Sapag Chain (2003), dentro del flujo de sajmcluyen cuatro elementos

basicos:

Egresos iniciales de fondos

Ingresos y egresos de operacion

Momento en el que ocurren estos ingreso y egresos

Valor de desecho o salvamento del proyecto
La estructura general de un flujo de caja parasaldeo de proyectos es la

siguiente:
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Tabla 1.2
Estructura del flujo de caja

+ Ingresos afectos a impuestos

- Egresos afectos a impuestos

- Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuestos

- Impuesto

= Utilidad después de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables

- Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

= Flujo de caja

Fuente: Sapag Chain “Preparacion y evaluacion de proyectos”
Elaborado por: Sapag Chain

Dentro de los ingresos y egresos se incluyen tgdell que afecta a la riqueza
de la empresa ya sea aumentandola o disminuyéndaastos no desembolsables
son las amortizaciones o depreciaciones de logogdiangibles o intangibles. En los
egresos no afectos a impuestos se consideran ladawversiones. Y los beneficios
no afectos a impuestos son el valor desecho dgéptoy la recuperacion del capital
de trabajo.

Al finalizar el flujo de caja se obtiene un saldog si es positivo significa que
los ingresos del periodo fueron mayores a los egresgastos; y si es negativo
significa que los egresos fueron mayores a loesuy.

Para realizar el flujo de caja de un proyecto eeserio introducir el efecto del
préstamo para el financiamiento del proyecto e rpm@ar el impacto del
apalancamiento de la deuda.

Las Tablas 1.3 y 1.4 muestran un ejemplo de laianteente mencionado:
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Tabla 1.3
Flujo de caja de la situacion sin proyecto
0 1 2 3 4

Egresos -800 -800 -800 -800 -800

Depreciacion -200 -200 -200

Venta de activo 100

Valor en libros

Utilidad antes de impuest -1000 -1000 -1000 -800 -700

Impuesto (Ahorro) 100 100 100 80 70

Utilidad neta -900 -900 -900 -720 -630

Depreciacion 200 200 200

Valor en libros

Flujo de caja -700  -700 -700 -720 -630

Fuente: Sapag Chain “Preparacién y evaluacion de proyectos”

Elaborado por: Sapag Chain

Tabla 1.4
Flujo de caja de la situacion con proyecto
0 1 2 3 4 5

Egresos -500 -500 -500 -500 -500
Depreciacion -320 -320 -320 -320 -320
Venta de activo 700 240
Valor en libros -600 0
Utilidad antes de impuestc 100 -820 -820 -820 -820 -580
Impuesto (Ahorro) -10 82 82 82 82 58
Utilidad neta 90 -738 -738 -738 -738 -522
Depreciacion 320 320 320 320 320
Valor en libros 600 0
Inversion -1600
Flujo de caja -910 -418 -418 -418 -418 -202

Fuente: Sapag Chain “Preparacion y evaluacion de proyectos”

Elaborado por: Sapag Chain
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Segun Juan Francisco Esquembre (2009), la Estimacd Tres Datos es una
técnica que estima los costos de una actividacerieoi en cuenta tres posibles
escenarios asociados: el escenario optimista (@)as probable (M) y el pesimista

(P). Para poder aplicar esta técnica, se utilizeigaiente formula, que se muestran

en la tabla 1.5:

Tabla 1.5

Formula para la estimacion con tres datos

Costo esperado=(0O+4M+P)/6

Costo esperado = (Optimista + 4 M&s probable +iskl) / 6

Fuente: Direccion profesional de proyectos

Elaborado por: (Esquembre, y otros, 2009)

Después de haber analizado los flujos sin proygaton proyecto, se puede
hacer un andlisis incremental con los resultadanugos flujos para diferenciarlos y
saber qué beneficios o pérdidas existen si seaapliproyecto, como se muestra en

la tabla 1.6 el flujo diferencial y en la tabla &l'flujo de caja incremental.

Tabla 1.6
Flujos diferenciales
0 1 2 3 4 5
Con proyecto -910 -418 -418 -418 -418 -202
Sin proyecto -700 -700 -700 -720 -630
Diferencia -910 282 282 282 302 428

Fuente: Sapag Chain “Preparacion y evaluacion de proyectos”
Elaborado por: Sapag Chain



17

Tabla 1.7

Flujo de caja incremental

0 1 2 3 4 5

Ahorro de costos 300 300 300 300 300
Mayor depreciacién -120 -120 -120 -120 -320
Mayor venta activo 700 140
Valor en libros -600 0

Utilidad antes de impuestos 100 -180 -180 -180 -20 120

Impuesto -10 -18 -18 -18 2 -12
Utilidad neta 90 162 162 162 -18 -108
Depreciacion 120 120 120 320 320
Valor en libros 600 0
Inversion -1600

Flujo de caja -910 282 282 282 302 428

Fuente: Sapag Chain “Preparacion y evaluacion de proyectos”

Elaborado por: Sapag Chain

1.1.1.5.2 Valor actual neto y Tasa interna de retorno

Para poder valorar los resultados futuros de upegto o es necesario evaluar si
el flujo de caja proyectado generara la rentaldlieaperada al inversionista y le
permitira recuperar la inversion, para lo cual 8kza el calculo del Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

El Valor Actual Neto (VAN) es un indicador de remtalad de un proyecto, que
sefiala cuanto se ganaria al hacerlo por sobrentabitdad que se le exige al
proyecto y después de recuperada la inversion.aQsseste resultado fuese 0, el
proyecto es satisfactorio, porque da al inverstanjigsto lo que quiere ganar y le

permite recuperar todo lo invertido. (Sapag Chaii1)
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Para el célculo del VAN, se utiliza la siguientenfdla:

VAN = Z J":k} — I

Dénde:
Vi: Flujos de caja en cada periodo t.

JTD: Valor del desembolso inicial de la inversion.

1. Namero de periodos considera

La Tasa Interna de Retorno (TIR) mide la rentabdiccomo porcentaje y es
aguella tasa de descuento con la que el Valor Ableto de todos los flujos de caja
de una inversidn, tanto positivos como negatives,igual a cero.

Si el resultado de la Tasa Interna de Retorno gmentonces habrd mayor
rentabilidad del proyecto

Para el célculo de la TIR, se utiliza la siguiddtenula:

™ Ff B
Z(1+TIR)f_I_D

t=1
Donde:
Fy. Flujo de Caja en el periodo t.

rt: Namero de periodos.

1 : Valor de la inversion inicial.
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1.1.1.5.3 Tasa de interés nominal y efectiva

Las tasas de interés, son el porcentaje de dinex®e cobra o paga por invertir
un capital en un tiempo determinado.

La Tasa Nominal, es aquella que se capitaliza rmamd vez al afio y refleja la
rentabilidad o el costo de un producto financieeonthnera periddica, esta tasa se
utiliza anicamente como referencia ya que no establa verdadera tasa de interés
gue se recibe por una operacion financiera, s@sléjado por las autoridades para
regular los préstamos y depadsitos.

La Tasa Efectiva, es la tasa a la que realmendecesicado un capital, mide el
costo efectivo de un crédito o la rentabilidad &f@cde una inversion y es el

resultado de capitalizar o reinvertir los intereg@s se causan cada periodo.

Relacion entre la Tasa Nominal Anual (TNA) con la @sa Efectiva de un
periodo menor (TE,,)

Las tasas nominales pueden ser divididas o multigiis de tal manera de
convertirla en una tasa efectiva.

Por ejemplo, en el caso de que se desee obtead¢asamnominal de 24% anual,

capitalizable mensualmente; la relacion que exstee ambas tasas es:

TNA_24%_20/
12 12 7

TE mensual =

Dénde:

TE mensual: Tasa efectiva mensual

TNA: Tasa nominal anual



Siendo la formula general:

Dénde:
TE,,: Tasa efectiva de un periodo
TNA: Tasa nominal anual

m: NUamero de periodos en un afio

20

Relacion entre la Tasa Efectiva Anual (TEA) con lalasa Efectiva de un

periodo menorTE,,

Para hallar la relacién existente entre ambas ,tasasutiliza la siguiente

ecuacion:

1+ TEA = (1+ TE,)™

Dénde:
TEA: Tasa efectiva anual
TE,,: Tasa efectiva de un periodo

m: NUmero de periodos en un afo

Por lo tanto:

TNA
1+TEA=<1+—
m

-



21

1.1.1.5.4 Relacion Beneficio/costo

La relacion beneficio/costo compara el valor actigalos beneficios proyectados
con el valor actual de los costos incluida la isi@r. Esta relacion lleva la misma
regla de decision del VAN, ya que cuando este da fklacion beneficio/ costo es
igual a 1. Si el VAN es mayor a 0, la relacién esyar que uno, y si el VAN es
negativo esta relacion es menor que 1. (Sapag CRaoyectos de Inversion:

Formulacién y evaluacion, 2011).

1.2 Laempresa

& DiLiPA

la pasion por el buen trabajo

DILIPA Cia. Ltda. es una empresa distribuidora ak pnayor y menor,
principalmente de utiles escolares, suministrosofigina, papeleria, cristaleria y

regalos.

1.2.1 Reseifia historica

La empresa inicio con sus operaciones comerciaesd82 mediante sociedad
de hecho conformada por cinco hermanos de la Ra®dgura Montenegro, con la
apertura del primer punto de venta en Quito ubicadta Av. 12 de Octubre y Roca
frente a la Pontificia Universidad Catdlica del Bdar en la que se comercializaban

textos y utiles escolares.
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En el afio de 1987, la empresa se extiende inaugmrsun segundo local en la
Av. Carrion y 12 de Octubre, dando inicio con syansion geografica ya que
posteriormente se abrieron dos sucursales masaundiad de Santo Domingo y una
mas en la ciudad de Quito en el sector de Cotaxolla

El continuo crecimiento en el mercado generd laesidad de financiar un
moderno edificio en la Av. Rodrigo de Chavez y Bedlifaro al sur de la ciudad de
Quito y la construccion de un local de 5600 m2a®v. 10 de Agosto y Capitan
Ramén Borja donde se edific6 Mega Dilipa, actuatrinade la empresa donde
funcionan la oficinas administrativas y centro dego.

Posteriormente en el afio 2007 se apertura dos sigercarsales en la ciudad de
Portoviejo e Ibarra para cubrir la demanda existent

Actualmente DILIPA Cia. Ltda. lleva 30 afios en ekroado papelero,
consolidandose como una empresa que ofrece cafidalbs productos, precios

competitivos y servicio personalizado.

1.2.2 Base Legal

La empresa Distribuidora de Libros y PapeleriajpAilCia. Ltda. inicia sus
actividades con la emision de la escritura pubtieaconstitucion el 7 de abril de
1987, los socios son los sefiores Angel Eduardo r&elgontenegro, Otto Rufo
Segura Montenegro y la sefora Lilian Zulay Seguoaténegro.

La compainiia sera dirigida y gobernada por la J@etzeral de Socios, siendo el
organo supremo y el que tiene facultades parawerstiidos los asuntos que tengan
relacion con los fines sociales y lo que convengasaintereses. La Junta General de
Socios tiene atribuciones entre las mas importantas siguientes:

* Designar y remover al Presidente y Gerente
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* Pronunciarse y conocer las cuentas, balances ene$opresentados por el
Gerente

* Resolver de conformidad de la ley sobre el repdetaitilidades luego de
cada ejercicio econémico

» Decidir de lo que conviene respecto a la amortiwade las partes sociales

e Autorizar la cesion de participaciones socialesayatimision de nuevos
SocCios

* Resolver sobre el aumento o disminucién del capdeial

» Acordar sobre la disolucion anticipada de la congan

» Decidir sobre la exclusion de uno o varios socios

» Conocer el presupuesto anual de la compafiia y apoob

e Las reuniones de la Junta General de Socios serdmaonas Yy
extraordinarias

La administracion sera ejercida por el Presidentd erente, para el primer

caso su eleccion la realiza la Junta General,ridoientre sus principales funciones:

» Supervigilar la buena marcha de la compafia yrmjptimiento de la ley

* Presidir la Junta General de Socios

» Solicitar al Gerente que convoque a la Junta Gedersocios

 Para el segundo caso es elegido por la Junta Geméranismo que
representard a la compairiia y a su cargo tendsiglasntes funciones:

e Nombrar y remover al personal de la compafiia y bkstar sus
remuneraciones

» Dirigir el movimiento econémico — financiero
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* Presentar a la Junta General un informe anual lyakdnce de situacion
econdémica , la cuenta de pérdidas y gananciayofauesta de reparto de
utilidades

* Llevar los libros de actas, de participacionesoraso

» Convocar a Junta General de socios

La empresa Dilipa Cia. Ltda. esta regida por lac8ofendencia de compafia

como organismo regulador y controlador, en dondee daumplir con todos sus
deberes y obligaciones, asi como también tieneregiese de acuerdo a la ley de

compafias.

1.2.3 Organigrama

“El organigrama representa la estructura formaluda organizacion. Es una
grafica compuesta por una serie de rectdngulosrepresentan a los organismos o
cargos, los cuales se unen entre si por lineas, rgpeesentan a las relaciones de

comunicacion y autoridad dentro de una organizd¢idarnandez Orozco, 2007)

1.2.3.1 Organigrama Estructural

En la actualidad la empresa Dilipa Cia. Ltda. seuentra organicamente
estructurada en sentido vertical, en donde se exptaramente la jerarquia del
gerente general, subgerente y jefes departamentales

DILIPA Cia. Ltda. ha planteado la siguiente estitectorganizacional detallada

en la figura 1.3.



Figura 1.3

Organigrama Estructural de DILIPA Cia. Ltda.
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JUNTA GENERAL
GERENTE
SECRETARIA
AUDITORIA
INTERNA
|
ASESOR FINANCIERO
SUBGERENTE
| | | | | | | |
|
SUCURSALES COMPRAS VENTAS EXTERNAS BODEGA MARKETING SISTEMAS TALENTO HUMANO CONTABILIDAD

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dilipa Cia. Ltda.
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1.2.3.2 Organigrama Funcional

El organigrama funcional de la compafiia describduaciones con las que debe
cumplir cada cargo de los puestos estructuradoBhdPA Cia. Ltda.

En la figura 1.4. se muestra el organigrama furaide la compafia.



Figura 1.4

Organigrama funcional de DILIPA Cia. Ltda.

AUDITORIA INTERNA
* Organizar, planificar, dirigir y
controlar la ejecucion de las
funciones que son relativas
* Administrar y planificar las
acciones del departamento

JUNTA GENERAL

* Resolver y tomar decisiones importantes
* Designar y remover al gerente y presidente

* Vigilar la buena marcha

GERENTE
* Administrar los recursos
* Planificar, organizar y dirigir
* Representar judicial y

extrajudicialmente

SECRETARIA
* Control de actividades del gerente
* Atencion de llamadas
* Archivo de documentacion

SUBGERENTE
* Formular planes y programas
de inversién y someterlos a
consideracion del gerente
* En ausencia del gerente le
remplazara en todas sus

|

operaciones

ASESOR FINANCIERO
* Planificacion, direccién y
medicién de los resultados de las

* Control del tramite fisico de las
cobranzas y desembolsos
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lsucursal a su cargo
I* Dar seguimiento al
icumplimiento de
politicas y
procedimientos

relacionados con las
lcompras y venta de
productos

[* Medicion y
levaluacion de la
lextension del mercado

determinacién de
Eus caracteristicas

la verificacion del saldo
lque mantiene con la
lempresa

* Control de cuentas
por cobrar de acuerdo
a las politicas de
crédito establecidas

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dilipa Cia. Ltda.

clasificacion,
lacondicionamiento y
ubicacion de
mercaderias

* Intervenir en la
ejecucion de
inventarios periédicos,

lsemestrales y anuales

imercado realizado por
lempresas contratadas
[ Andlisis de la
situacion actual de la
lempresa y su
posicionamiento dentro
Idel mercado

informatica para
determinar las
necesidades de
Hardware, software y
comunicaciones de la
lempresa a corto plazo
* Proveer al usuario del
lsoporte y asistencia
técnica en el manejo y
ladministracion de datos|
e informacién y en la
utilizacion de las
herramientas

general y departamentales
* Realizar la planificacion
para fijar y controlar la
cantidad de personal por
departamentos

CONTABILIDAD

funciones
SUCURSALES COMPRAS VENTAS EXTERNAS BODEGA MARKETING SISTEMAS TALENTO HUMANO
I* Elaboracién y control * Reunir, registrar y * Aprobacion diaria de * Controlar las labores [* Coordinar la * Realizar la « Establecer organigrama  Elaboracién de
Ide presupuesto de lanalizar los hechos notas de pedido previo de recepcion, investigacion de planificacion ganig

balances mensuales

* Revision y analisis de
cuentas

* Actualizacién y control
de activos fijos
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De acuerdo a la descripcion en el organigrama, sé&jlipa Cia. Ltda., las

principales funciones del area administrativa son:

a) Junta General

Reunirse por convocatoria a Juntas ordinariasnaesdinarias
Vigilar la buena marcha de la empresa y el cumgplita de las leyes
Designar y remover al gerente y presidente de [aresa

Resolver todos los asuntos que tengan relacidhosdines sociales

Resolver todo lo que conviene a los intereses dmfaresa

b) Gerente

Planificar, organizar, dirigir y controlar la ejetdn y cumplimiento de
politicas, estrategias y objetivos de la emprestargo plazo; de la
observancia y puesta en practica de los valorepocativos para el
cumplimiento del compromiso de Dilipa

Administrar eficientemente los recursos de la omgidn en las
actividades actuales asi como en la busqueda despeoyectos

Formular planes y programas de inversion y sontstexlconsideracion del
Directorio

Conocer y aprobar los reglamentos, instructivos, nuakes de
procedimientos y otros que sean necesarios pdraeal funcionamiento de
la empresa

Mantener reuniones de trabajo con las diferentessapara analizar y
resolver problemas y proyectos que permitan mejdar imagen
institucional

Representar judicial y extrajudialmente a Dilipa.Qitda.
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Resolver sobre las reorganizaciones, creacionesipsesones de las
dependencias administrativas, asi como de creac&auevas sucursales

a nivel nacional

c) Subgerente

Planificar, organizar, dirigir y controlar la ejaidn y cumplimiento de
politicas, estrategias y objetivos de la empreséargo plazo; de la
observancia y puesta en practica de los valorepocativos para el
cumplimiento del compromiso de Dilipa

Administrar eficientemente los recursos de la owgdn en las
actividades de comercializacion y de nuevos pragede inversion
Formular planes y programas de inversion y sontatexlconsideracion del
gerente

Mantener reuniones de trabajo con las diferentessapara analizar y
resolver problemas y proyectos que permitan mejdar imagen
institucional

En ausencia del gerente le remplazara en toddarstisnes

d) Auditoria Interna

Organizar, planificar, dirigir y controlar la ejexidn de las funciones que
son relativas

Establecer los procedimientos para mantener comcigit y coordinacion
permanente con otros niveles u organismos de dontro

Realizar y cumplir con la planificacion mensualngal de las actividades
Revisar los procedimientos para evaluar su funomeato de acuerdo a los
criterios del personal de la empresa

Administrar y planificar las acciones del departatoe
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» Evaluacién continua de los procesos estableciddes empresa

e Asesoramiento a la administracion en forma perntanen

» Establecer los procedimientos para asegurar ldazhlile los trabajos que se
realicen, dentro del marco legal y normativo vigent

» Disefiar las metodologias de trabajo que permitamptiucon el proceso
completo de la auditoria

* Revision de cuentas de balance para determinaazenabilidad de las
cifras presentadas

» Constatacion fisica de valores, activos e inveogapara verificacion con
los registros contables

» Otras labores de control y verificacion que sorpja® de la empresa dentro
del marco de su funcionalidad

e) Asesor Financiero

» Planificacién, direccion y medicion de los resultadde las operaciones
monetarias de la empresa

e Obtencion de los fondos de operacién adecuados &oato minimo;
inversion de los fondos sobrantes en las mejoresdiciones;
mantenimiento de una buena relacion pecuniaria éenpresa

» Prediccion de las necesidades de obtener e infertdos y planear los
métodos mas ventajosos

e Administracion de impuestos a través de la plaadfien y administracion
de los fondos de la empresa

» Control del tramite fisico de las cobranzas y ddx#sos

» Control de riesgo de incobrables y cobranza deaeattasadas
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* Administracion de seguros para mantener una adacyadteccion
financiera contra los riesgos a los que esta explegmpresa

» Control de los registros contables que la empiesa,tdebe, sus créditos, lo
gue ha ganado y lo que vale

» Participar en el planeamiento y control de operaso planificando y
midiendo ingresos, costos y utilidades; organizadie la informacion
financiera y contable para tomar decisiones y coarpas resultados con
los planes

f) Sucursales

*  Cumplir y hacer cumplir todas las disposicionesimas reglamentos y
ordenes emanadas por la direccion de la empresa

» Elaboracion y control de presupuesto de sucursalcargo

» Elaborar y presentar la planificacibn mensual, ¢gtral y anual para el
departamento de bodega, despacho y atencion adeclie

* Presentar un informe mensual sobre las funciortaseas desempefiadas o
acciones a realizarse en el futuro

» Autorizar y controlar las notas de crédito por degimnes o descuentos

* Revision y entrega diaria de caja, supervisionamufaciéon y manejo de
cuentas

» Atender solicitudes de reclamos de los clientes

» Dar seguimiento al cumplimiento de politicas y paimientos

» Control y seguimiento de cuentas por cobrar y cegguotestados

» Coordinacién con jefe de transporte

e Supervision de gestion de guardias

» Controlar y autorizar gastos de caja chica
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Control de seguridad del almacén a su cargo
Elaborar reporte de clientes morosos y con proldesegpago o cuentas por

pagar para intercambiar informacion entre sucussale

g) Departamento de Compras

Reunir, registrar y analizar los hechos relaciosacim las compras y venta
de productos

Medicidn y evaluacion de la extension del mercadteterminacion de sus
caracteristicas

Andlisis de la actitud de los consumidores, suscieaes y preferencias
Obtener hechos para formular politicas y planesodeercializacion
Desarrollo de un programa de promociones y pulaeid

Determinacion de los medios fisicos a utilizar pdransmitir las
presentaciones publicitarias

Disefio, aprobacién de artes y de material pubtioita

Desarrollo de catalogos, materiales para exhibjcidipresos, elementos
para distribucién y similares

Planeamiento para comercializar los productos auewé&es en el lugar,
tiempo, cantidad y precio adecuados

Preparacion de estimaciones del monto de ventd godéo de ellas en un
periodo especifico

Adquisicion de mercaderia para la venta, deternonadel precio y las
condiciones de venta

Capacitacién e instruccion al equipo de comeraalim

Control de las actividades del departamento de moatieacion
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* Determinacion de las bases para pagar las comssiahepersonal de
comercializacién por sus servicios

* Mantenimiento de mercaderia suficiente en las baglpgra abastecimiento
a los almacenes y clientes

* Mantener una base de datos de proveedores nacgnaés exterior

» Disefiar sistemas de control de inventarios quenddfites econémicos de
pedidos, tiempos de reposicion, niveles de inveday stock a ser
asignados a cada sucursal

h) Departamento de Ventas Externas

» Aprobacion diaria de notas de pedido previo lafieagion del saldo que
mantiene con la empresa

» Control de cuentas por cobrar de acuerdo a lagigasli de crédito
establecidas

» Supervisar y apoyar a los ejecutivos de venta®falzores que desempeian

* Realizar visitas periodicas a los clientes paraocen las necesidades y
servicio prestado por los ejecutivos de ventas

» Asignar y zonificar a los ejecutivos de ventas ceeado al mercado

* Cumplir a hacer cumplir politicas y estrategiaveletas

» Elaboracion y seguimiento al presupuesto mensaabgl de ventas

» Aprobacion de gastos y revision de documentos gectéca

 Coordinar con el departamento de marketing los ymmd a ser
promocionados en la revista

* Coordinar con el departamento de compras los reqeetos de producto
requerido por el mercado

» Coordinar eventos de lanzamiento, promocion y ifidel de los clientes
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o Capacitar al personal en técnicas de ventas y ocoi@dos de nuevos
productos

» Participar en la seleccién del personal de ventas

i) Bodega Principal

» Controlar las labores de recepcion, clasificacianpndicionamiento y
ubicacion de mercaderias

* Mantener registro de existencias, control de syoclovimientos de bodega

» Control y atencion al personal en la provision deigos, Utiles, materiales
y otros

» Intervenir en la ejecucion de inventarios periodjgemestrales y anuales

» Colaborar con el planeamiento de la politica deussittjon de productos

e Supervision del personal a su cargo

e Coordinar la preparacion de mercaderia con persosialcargo para entrega
a clientes internos o externos

* Manejar un adecuado control de los materiales dedro

» Supervisar la seguridad del personal de bodega

» Controlar la recepcion de mercaderias en cantidalijfad y marcas de
acuerdo a notas de pedido

* Informar diariamente al departamento de comprasrégsierimientos de
material que se encuentren con stock minimos

) Departamento de Marketing

» Coordinar la investigacion de mercado realizado gopresas contratadas
para este trabajo

* Andlisis de la situacion actual de la empresa yp@sicionamiento dentro

del mercado
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Supervision y asesoramiento en el servicio bringaatda empresa
Coordinacion para la elaboracion de la revista mans

Elaboracion de las estrategias de venta en el thezsta y sierra
Elaboracion de incentivos de venta para el clierterno

Manejo y control de merchandising para los almasene

Seguimiento al manual de merchandising

Coordinar la elaboracién de publicidad interna tema

Vigilar y mejorar el manual de imagen corporativa

Mantener relaciones con agencias de publicidadieedores de servicios y
medios de comunicacion

Analizar, evaluar y realizar el control estratéga®m medios publicitarios
planteados por las agencias

Manejar las relaciones publicas de la empresa

Apoyar al departamento de ventas y sucursales eenteénamiento e

induccion del personal de ventas y atencion ahtdie

k) Departamento de Sistemas

Realizar la planificacion informatica para deteranidas necesidades de
hardware, software y comunicaciones de la empresarta, mediano y
largo plazo

Atender los requerimientos de informacion que cuésanecesidades de la
estructura organizacional de la empresa mediandeitamatizacion de los
procesos

Asesorar y colaborar en la solucién de problemasidé administrativo
referente al aspecto informatico que presentadifasentes areas, evitando

la obsolescencia y la degradacion de los sistemagarmacion existentes
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Proveer al usuario del soporte y asistencia técmoael manejo y
administracion de datos e informacién y en laz#idion de las herramientas
computacionales

Establecer un programa de capacitacion permaneptrsonal asignado al

departamento de sistemas

[) Departamento de Talento Humano

Establecer organigramas hasta el nivel del jefeard@mental para tener
pleno conocimiento de los superiores o de los cenos a quien tiene que
dirigirse

Realizar la planificacion para fijar y controlar dantidad de personal por
departamentos

Establecer el manual de procedimientos, normasrasknativas y politicas
de la empresa

Recopilar las evaluaciones de desempefio y formutdo con los jefes
departamentales los programas de desarrollo debpair

Fijar un sistema de descripcion de tareas y evdlnale las mismas
Estudiar las escalas de sueldo de la competenmargado con el fin de
determinar un plan de aumento por méritos con ptafes y frecuencias
Control y planificacion de vacaciones, feriadogspmos o anticipos de
dinero solicitado por los colaboradores

Establecer una planificacion de capacitacion asgwal de acuerdo a los
niveles de educacion para tecnificar al maximongiteonocimiento de las
cualidades de cada uno para posibles promocionggestos superiores
Desarrollo y mantenimiento de reglamentos de tosbafectivos; creacion y

promocién de relaciones de trabajo armoniosasa®ndlaboradores
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Asegurar que la empresa este eficientemente omgmie integrada por
personas capaces

Determinacién de la estructura organizativa y peakgue mas efectiva y
econdémicamente llenara los objetivos de la empresa

Fijacion de estandares de rendimiento de los psiettve e identificacion
de las areas en que los actuales colaboradores dedjerarse para cumplir
con sus funciones

Prevenir ante enfermedades y dolencias fisicaa der enfermedades,
dolencias y heridas sufridas por el colaboradsietrabajo

Asegurar que las relaciones de trabajo entre kccliin empresarial, los
colaboradores y que la satisfaccion en el trabajopgrtunidades de
progreso del personal de la empresa sean desda®llg mantenidas
siguiendo los mejores interés de la empresa ysledaboradores
Adopcion de métodos adecuados de proteccion pdreagsardar la
empresa, sus empleados y propiedad, de robo, fespionaje y riesgos

similares

m) Departamento de Contabilidad

Elaboracion de balances mensuales

Revision y analisis de cuentas para la elaboratgdpalances mensuales
Actualizacién y verificacion de Activos Fijos

Andlisis de gastos y compras entre lo real comdsypuestado

Cuadro resume de compras y ventas para presentdeiéformularios
solicitados por los estamentos de control

Revision de datos para anexos y declaraciones ralesssolicitadas por los

estamentos de control
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» Verificacion de los registro diarios para confirnggcde informacion
» Verificacién de ingresos y egresos diarios

* Revision a las liquidaciones de importaciones

» Revision al rol de pagos asi como liquidacionesexdeolaboradores
* Andlisis financiero a los balances mensuales

» Elaboracion y seguimiento continuo del flujo decéfe

e Archivo continuo de la documentacién generada aliaente

» Filosofia Empresarial

1.2.3.3 Mision

Somos una empresa ecuatoriana especializada eroneeraalizacion de
suministros de oficina y Utiles escolares, complaada con articulos de bazar y
cristaleria; que brinda servicio con personal capada y precios competitivos en el

mercado.

1.2.3.4Visidon

Ser la empresa lider en el mercado, con cobert@@omal e imagen
internacional, en la comercializacion de sumingtde oficina y Utiles escolares,
reconocida por su excelencia en el servicio, prmducde alta calidad y

responsabilidad social empresarial.

1.2.4 Valores Corporativos

* Amor, Pasiony Fe

e Superacién Personal
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» Comunicacion Abierta y Franca
* Honestidad

» Disciplina Financiera

» Trabajo en Equipo

e Lealtad

1.2.5 Portafolio de Productos

La empresa cuenta con un amplio portafolio de prtmd, caracterizado por su
variedad y calidad:

+ Utiles escolares

* Suministros de oficina

» Papeleria

e Cristaleria

* Regalos

* Dibujos para colorear

1.2.6 Puntos de venta

DILIPA Cia. Ltda. cuenta con 12 sucursales a niagiional, 7 ubicadas al norte,
sur y centro de Quito, 3 en Santo Domingo, 1 ertoRki@o, 1 en Ibarra y 1 en
Cuenca

Quito

e Matriz: Av. 10 de Agosto y Cap. Ramon Borja

Cotocollao: Bellavista y Av. De la Prensa

Carrion: Carrion y 12 de Octubre

Villaflora: Rodrigo de Chavez y Pedro de Alfaro



* Universidad Central: Av. América y Mercadillo

» Calderdn: Av. 9 de Agosto y Lizardo Becerra
SantoDomingo

* Av. Quevedo y Juan Montalvo Esq.

* Av. 29 de Mayo entre Cuenca y Loja

» Calle Machala entre Ibarra y Latacunga
Portoviejo

» Calle Chile entre Sucre y Cordova
Ibarra

e Obispo Mosquera y Bolivar
Cuenca

* Av. Gran Colombia y Calle Leon Xl

40
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional es un estudio a profundidada organizacion en el cual
se logran identificar elementos internos como leszas y debilidades y elementos
externos como las amenazas y las oportunidadesandhisis situacional permite
identificar de forma sencilla, rapida y clara, quesicion ocupa la empresa y cOmo

es el contexto en que se ha venido desarrollatdis€r R. & Pedroza J., 2004)

2.1 Analisis externo

2.1.1 Macro-entorno

Se refiere a los factores que estan fuera de lanaacion; ello incluye las
fuerzas, eventos y tendencias con las cuales laesmnteractlia, para identificar las

oportunidades o amenazas de la empresa. (Serrz009),

2.1.1.1 Variable Politica

A inicios del afio 2006, se llevaron a cabo lasabees presidenciales en las
que a la primera vuelta electoral calificaron dasdidatos Alvaro Noboa que ocupd
el primer lugar con el 26% de votos y Rafael Coeeael segundo con 22% de
votos. Posteriormente en la segunda vuela Rafasé&oon su Movimiento Alianza
Pais obtuvo la mayoria de votos con el 56,67% aaio el titulo de Presidente de
la Republica.

Rafael Correa propuso, durante su campafia electarmh asamblea

constituyente que redactara una nueva constitw@bEcuador, para lo cual ya en el
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mandato el 15 de abril del 2008 realiz6 una conwoigapara consulta popular con
el fin de que la ciudadania decidiera si estabaood® acuerdo con esto. Los
resultados registrados en estas elecciones fueld®ilélo a favor de la propuesta del
Presidente. Por lo tanto la Asamblea Nacional deejadblica del Ecuador comenzo
a ejercer el poder legislativo del gobierno queaotmente lo realizaba el Congreso
Nacional.

Después de elegir los representantes nacionalescyosales para la Asamblea
establecida en el canton Montecristi en la Proginde Manabi, se elaboré el
proyecto deconstitucion, el cual fue sometido a un nuevoréfdum constitucional el
28 de septiembre de 2008, donde se aprob¢ la iRenstitucion Politica del Ecuador.

El gobierno de Rafael Correa se ha ocupado prilmgrge en la creacion de
nuevos ministerios y secretaria; y sobre todo éirdgsmayores presupuestos para
salud, educacion, vivienda y el fortalecimientola@elanificacion de la economia
basada en el ideal del buen vivir.

El aumento que ha existido en la participacionEsthdo en la inversion publica
ha afectado y reducido el crecimiento de la ingerprivada generando un aumento
de las tasas de interés por el gasto publico.

La cantidad de proyectos destinados al sector guilblan generado una mayor
presion tributaria y necesidades de financiamigraolo cual se ha incrementado los
impuestos a la salida de capitales, consumos edp®gi las importaciones, creacion
de nuevos impuestos sobre los dividendos de lomrastas, los cuales tienen
impactos negativos en cuanto a la disminucion digu#dez en la economia del pais
y las limitaciones en la gestion de las medianagrandes empresas para su

desarrollo y crecimiento.
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Finalmente se puede decir que existen tanto aspecoiEtivos como negativos
en la politica actual del pais, en cuanto a logtipos ha existido inversion social,
buena relaciéon deuda/PIB y mas gobernabilidad tdmam cuenta que el Gobierno
actual ha logrado completar su periodo. En cuantosaaspectos negativos ha
existido un menor volumen de Inversion Extranjeiee@a, poca transparencia al
realizar los concursos de merecimientos para cgrgbkécos y desestimulo al sector
productivo del pais.

Los factores politicos analizados se reconocen camwAMENAZA para
DILIPA Cia. Ltda. ya que no existe una seguridaitljoa para realizar inversiones

privadas en el pais.

2.1.1.2 Variable econ6mica

2.1.1.2.1 Producto interno bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto (PIB) es una medida macondmica que expresa el
valor monetario de la produccion de bienes y s@wide un pais durante un periodo
determinado de tiempo generalmente durante un afio.

Durante los dltimos afios el PIB ha aumentado loiogiea que hay crecimiento
constante en la produccion de bienes y servicam®ocse puede ver en el figura 2.1

y en la tabla 2.1.



Figura 2.1
Producto interno bruto real

A /\

/\

/\ / N\
N/ \
N/ \ /
AV \ _/

\/
4

2006 | 2007/ 2008 2009 2010 2011 2012 2013
|—TasadeVariacic')n4,75 2,04, 7,24/ 0,36 358 7,78 4,82 3,98

OFRP NWPIMOIO N ©

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Tabla 2.1

Producto interno bruto real

FECHA VALOR
Enerc-31-20132 2.98
Enerc-31-2012 4.82
Enerc-21-2011 7.78
Emerc-01-2010 3.58
Enero-01-200%9 0.26
Enerc-01-2008 7.24
Enerc-01-2007 2.04
Enerc-01-2006 4.735
Enerc-01-2005 5.74
Enerc-01-2004 g8.82
Enerc-01-20032 3.27
Energ-01-2002 3.
Enero-01-2001 4.76
Enerc-01-2000 4.15

Enerc-01-155%
Enerc-01-1358
Enerc-01-1397
Eneroc-01-1556
Ermero-01-1995
Enero-01-1594
Enerc-01-155932
Enerc-01-1552
Enerc-01-1591
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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El 2008 fue uno de los afios con mayor porcentapa@miento del PIB con un
7,24%, superior a los afios anteriores, esto graclas ingresos petroleros, pues el
crudo mantenia buenos precios.

Posteriormente para el afio 2009 la situacion neafluéavorable pues se registra
un bajo porcentaje de crecimiento del PIB de 0,36ébjdo principalmente por la
crisis internacional que afecto al pais por la&ald la cotizacion del crudo, y una
disminucién en los ingresos de remesas por par@sdamigrantes.

Para el afio 2010 el PIB, gano crecimiento en coaepar al afio anterior de
3,58%, esto gracias a la inversion publica en feiré infraestructura, ademas de las
manufacturas en la elaboracion de alimentos, cienimen el sector de servicios de
electricidad y agua, y la construccion de proyevctiates.

Para el afio 2011 el pais experimenté un alto creotm econdmico con un
7,78%, debido a la aportacion del sector de “oserwicios” que incluyen aquellos
ofrecidos a empresas, hogares, hoteles, restasyafjeiler de viviendas, educacion
y salud. Ademas de otros sectores como la congbrugel comercio.

En el 2012 existid6 un bajo crecimiento de 4,82% cemparacion al alto
incremento del PIB del 2011. Los sectores que apmrtal crecimiento fueron
Hoteles y Restaurantes, y Construccion, pero ¢bseetrolero se quedo estancado
por su alto precio de venta y problemas técnicol erfineria Esmeraldas durante
los primeros meses del afo.

Por ultimo en el afio 2013, el PIB descendié enreefga al afio anterior,
obteniendo el 3,98%.

Tomando en cuenta los sectores que afectaron dugim interno bruto en los

ultimos dos afios, como se observa en la tablaeR.ector de la explotacion de
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minas y canteras fue la principal actividad, segyudr el sector de la construccion y
obras publicas.

La empresa Dilipa se encuentra dentro del sectocateercio al por mayor y
menor, que lamentablemente se estima segun ddt@&adeo central del Ecuador,

que disminuira de 5,5% en el 2012 a 3,6% en el 2013

Tabla 2.2

Producto Interno Bruto por sectores (Proyeccion 203)

iruss

Producto Interno Bruto - PIB m 73.232 3,98 78.216

A. Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 4,0 4.484 3,7 4.787 4
B. Explotacion de minasy canteras 1,4 12.140 4.1 11.602 |4
C. Industrias manufactureras (Excl. refinacion de Petréleo) 6,8 6.769 3,7 7.345 O
D. Suministro de electricidad y agua 7,0 582 39 625 §
E. Construccion y obras publicas 5,8 8.412 5,6 9.398 1+
F. Comercio al por mayor y al por menor 55 8.454 3,6 9133 [}
G. Trasporte y almacenamiento 53 4.433 50 5019 [}
H. Servicios de Intermediacion financiera 54 2.010 54 2.203

1. Otros servicios 6,5 20.242 4,1 22.067 |4
J. Servicios gubernamentales 53 3.672 4,0 3.953 |
K. Servicio doméstico 0,0 78 1,0 84 4
Serv. de Intermediacién Financ. medidos indirect. -3,5 -2.075 -3,7 -2.307

Otros elementos del PIB 0,8 4.029 1,6 4305 |{+

Fuente: www.lacamara.org

Elaborado por: Camara de Comercio de Guayaquil

En general la tasa de crecimiento del PIB del g&ds,ido decreciendo en los
ultimos afios y haciendo referencia al sector aoieete a la empresa Dilipa, sobre
la actividad de comercio al por mayor y menor, espnta undAMENAZA para la
empresa ya que por los cambios legales en los ultimossaf@n contraido esta

actividad.
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2.1.1.2.2 Inflacion

La inflacién se refiere al aumento del nivel deciye generalizado de bienes y
servicios en un periodo de tiempo.

“La inflacion es medida estadisticamente a travék iddice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de caaasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos mgbajss, establecida a través de
una encuesta de hogares.” (Banco Central Del Ecu2dd?2)

En la figura 2.2 se muestra la inflacion acumuledael periodo enero- octubre

de los ultimos arfios.

Figura 2.2

Tasa de inflacién anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Tabla 2.3

Tasa de inflacién ultimos dos afios

FECHA VALOR
Junio-30-2013 2.68 %
Mayo-31-2013 3.01 %%
Abril-20-2013 3.03 %%
Marzo-321-2013 3.01 %%
Febrero-28-2013 2.48 %
Enerc-21-2013 4,10 %%

Diciembre-31-2012
Moviembre-20-2012
Octubre-21-2012
Septiembre-30-2012
Agosto-31-2012
Julio-21-2012
Junio-20-2012
Mayo-31-2012
Abril-20-2012
Marzo-31-2012
Febrero-25-2012
Enero-21-2012
Diciembre-21-2011
Moviembre-20-2011
Octubre-21-2011
Septiembre-30-2011
Agosto-31-2011
Julio-31-2011

16 %%
J7 Bh
54 B
22 Bh
B8 o
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44 %

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
La inflacion en el afio 2008 se ve disparada compamentaje de 8,83%, esto
debido a la alta inversion publica, el incremento Ids precios de alimentos y
petréleo. El gobierno mediante decretos para eemento de salarios, manejo una
estrategia equivocada que incremento el porced@agibempleo, tomando también
en cuenta la eliminacion de la tercerizacion.
Para el afio 2009, la inflacion disminuyo considieralente alcanzando una tasa
de 4,31%, ya que los precios se estabilizaron @ssga pasar la crisis econdmica

mundial del afio 2008, sin embargo lo que apor&usgiento de la inflacion durante
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el afo, fue el sector de alimentos y bebidas ala#s) divisiones de bienes y
servicios; restaurantes y hoteles; y prendas dée.ves

La tasa de inflacion acumulada de enero a octubra pl afio 2010 fue de
3,33%, que comparadas con la del afio anterior gechecido, volviendo asi a los
niveles obtenidos antes de la crisis mundial. Bhemto que mas influyd sobre la
inflacibn anual es la de bebidas alcoholicas, t@bac estupefacientes debido
al incremento que hubo en determinados rubros gaestos.

Para el afio 2011, la inflacion tuvo un aumento d4% especialmente por el
incremento de precios de los alimentos y bebidasloohdlicas; las prendas de
vestir y calzado; educacion; restaurantes y hqtejedransporte, esto segun
economistas debido a que la suficiente liquidezleereconomia, genero mayor
demanda de bienes y servicios por parte de la gente

La inflacion en el 2012 fue de 5,29%, lograndowsssimilar crecimiento que el
afo anterior. Las divisiones de articulos que dmngeron a la inflacion de este afo
fueron la division de alimentos y bebidas no altichs.

Durante los ultimos meses del afio 2013, las dwésoque inciden en el
porcentaje de inflacion de este afio, han sido ipahoente Alojamiento, agua,
electricidad y otros combustibles; Restaurantesotelbs y transporte, como se

muestra en la tabla 2.4.
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Tabla 2.4.

Incidencia y aportes a la inflacién por divisionesle articulos (Junio 2013)

Divisién Incidencia APortedela
Incidencia

Alojamiento, Agua, Electricidad, Gas y otros

- - o 0a% -7.15%
Combustibles i ke
Restaurantes y Hoteles 0,01 Mm% -6,85%
Transporte 0,01 00P6 -6,93%
Salud 0,0035% -2, A4%
Muebles, Articulos para el Hogar y para la

0,000 2% - %

Conservacion Ordinaria del Hogar ‘ b
Comunicaciones 0,00 0% -0,66%
Prendas de Vestir y Calzado 0,0004% -0,28%
Educacion -0,002 5% 1,73%
Bienes y Servicios Diversos -0, 0085 % 5,86%
Bebidas Alcohdlicas, Tabaco y Estupefacientes -0,01 01 %5 7,008
Recreacion y Cultura -0,031 0% 21,43%
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas -0,1262% 85,20%
Sumatoria de incidencias = variacion mensual -0,1448% 100,00%

~I'r

Inflacion Mensual

Fuente: www.inec.gob.ec
Elaborado por: INEC

Tomando en cuenta la inflacion promedio en juniolake Gltimos tres afios
(2011-2013) se puede observar que en el preseatéadiflacion ha disminuido con
respecto a los afios anteriores, manteniendo agfdo®s controlados como muestra

la figura 2.3.

Figura 2.3.

Inflacion de los meses de junio

0,18%

0,04%

-0,14%
20m 2012 2013
Fuente: www.inec.gob.ec
Elaborado por: INEC



51

Para DILIPA, este factor es u@PORTUNIDAD, ya que al tener un nivel de
inflacion controlada favorece a la capacidad de prame incrementa el poder
adquisitivo de las personas quienes podran adgbienes y servicios con la

seguridad de que cubriran sus necesidades.

2.1.1.2.3Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en etade financiero. Al igual que
el precio de cualquier producto, cuando hay masrdita tasa baja y cuando hay
escasez sube.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasagaside captacion, es la que
pagan los intermediarios financieros a los ofemerde recursos por el dinero
captado; la tasa activa o de colocacion, es la mgathen los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstanmogamtos. Esta Ultima, siempre es
mayor porque la diferencia con la tasa de captazsda que permite al intermediario
financiero cubrir los costos administrativos, dd@nademas una utilidad. La
diferencia entre la tasa activa y la pasiva sedlamargen de intermediacion. (Banco

Central del Ecuador, 2013)

2.1.1.2.4Tasa activa

Como se observa en la tabla 2.5, la tasa de intexétiva se ha mantenido
estable hasta el mes de mayo del 2013 desdereatab2011 ubicandose en 8.37%
luego de haber descendido 0.20% en relacién ceesranteriores del mismo afio.

La estabilidad que existe en la tasa pasiva rdtieggguridad percibida por parte
de las entidades financieras prestamistas frerée situacion de solvencia de los

deudores.
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Tabla 2.5

e interés activa de los ultimos dos afos

FECHA
Julis-21-2013
Junio-20-2013
Mayo-31-2013
Abril-20-20132
Marzo-31-2013
Febrero-28-2013
Enero-31-2013
Diciembre-31-2012
Moviembre-20-2012
Octubre-31-2012
Septiembre-20-2012
Agosto-31-2012
Julio-31-2012
Junio-30-2012
Mayo-31-2012
Abril-20-2012
Marzo-31-2012
Febrero-23-2012
Enero-31-2012
Diciembre-21-2011
Moviembre-20-2011
Octubre-31-2011
Septiembre-20-2011
Agosto-31-2011

o
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Figura 2.4
Tasa de interés activa de los ultimos dos afios
ACTIMA - Ultimos dos anos a T
G.5im
\ B.22%
_\ I
Maximo = &.37%
Minimo = 8.17%
Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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2.1.1.2.5Tasa de pasiva

La tabla 2.6, muestra la tasa de interés pasiva Bguador durante los udltimos
dos afos, donde se observa que el porcentajetalgalae ha mantenido estable desde
octubre del 2011 hasta la fecha actual, y ademasnea®r que la tasa activa,
elemento importante para que de esta manera searpusmlventar los gastos

operativos en las entidades financieras.

Tabla 2.6

Tasa de interés pasiva de los Ultimos dos afios

FECHA VALOR
Julio-31-2013 .53 %
Junio-30-2013 .53 %
Mayo-31-2013 .53 %
Abril-30-2013 .53 %
Marzo-31-2013 .53 %
Febrero-28-2013 .53 %
Enero-31-2013 53 %
Diciembre-31-2012 .53 %
Noviembre-30-2012 .33 %
Octubre-31-2012 .53 %
Septiembre-30-2012 .53 %
Agosto-31-2012 .53 %
Julio-31-2012 .53 %
Junio-30-2012 33 %
Mayo-31-2012 .53 %
Abril-30-2012 .53 %
Marzo-31-2012 .33 %
Febrero-29-2012 .33 %
Enero-31-2012 33 %
Diciembre-31-2011 33 %
Noviembre-30-2011 33 %
Octubre-31-2011 .53 %
Septiembre-30-2011 .58 %
Agosto-31-2011 .58 %

H 5 5 DDA DB DL DAL DLDLDLLEDLDLDDLEDLLEDLDLDLL

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Figura 2.5
Tasa de interés pasiva de los ultimos dos afios

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
Las tasas de interés al estar estabilizadas y catiyzanente menores con
respecto a los afios anteriores, se consider®DR@RTUNIDAD para la empresa

Dilipa, ya que podra a acceder a financiamientosiiereses mas bajos.

2.1.1.2.6 Balanza comercial

La Balanza Comercial es un registro de las impmmt&s y exportaciones que
realiza un pais dentro de un periodo determinadistéh dos tipos de balanzas, la
positiva y negativa. La balanza positiva, se dandoael valor de las compras es
menor que el de las ventas; y, la balanza negadvaja cuando el valor de las
compras es mayor que las ventas. La balanza cahteibién es considerada como
la diferencia de los bienes que vende al extericoryipra para consumo interior, es
decir, el total de las exportaciones menos el ttegdhs importaciones.

En la figura 2.6 se observa la evolucion de lasont@iones, exportaciones y

balanza comercial de los ultimos cinco anos.
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Figura 2.6
Balanza Comercial (Valores en USD FOB)
30.000.000
25.000.000
20.000.000
15.000.000
10.000.000
5.000.000
0
-5.000.000
2009 2010 2011 2012 Eﬁg_lfun Eﬁg_lfun
® Exportaciones USD FOB  [13.863.05817.489.92822.322.35323.898.73412.2563265.790
® Importaciones USD FOB  [14.096.90419.468.65523.009.547 24.041.538 11.7692561.460
Balanza Comercial USD FOB233.846| -1.978.727 -687.194 -142.804 487.010 -391/670

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2013
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Para el afio 2009 existi6 un déficit de $233.846esap de que en el pais se
aplicaron dos estrategias para la restriccion dgortaciones, la primera fue de
salvaguardia de balanza de pagos y la segunddvdgsardia cambiaria; las cuales
fueron modificadas durante el afio en parte debi@oirstervencion de la Camara de
Produccion con el fin de disminuir los efectos rniega en el aparato productivo del
pais.

En el afio 2010, también se presentd una balanzarc@in negativa de
$1.978.727 con importaciones de $19.468.655 y ¢apiones de $17.489.928 que
se centralizaron en el petréleo y el banano, pepesar del aumento de ventas de
estos productos no superaron a las importaciones.

Durante el afio 2011 y 2012 la balanza comercial tuv déficit de $687.194 y
de $142.804 respectivamente, a pesar de las oisi@s en aranceles en los bienes

de consumo como celulares y repuestos de autosgsnmue Unicamente lograron
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reducir un poco las importaciones pero no fueromares que las exportaciones.
Ademas este déficit se debe también a que las tagmmes de productos

importantes como el banano, el café y el cacadermv baja en ventas durante este
periodo.

Al finalizar el primer semestre del afio 2013 laadBakh Comercial, registré un
saldo deficitario de $391.670, resultado que reprEsuna disminucion de 180.4%
si se compara con el saldo comercial del mismoogeren el afio 2012, que fue
superavitario en $487.010.

El déficit de la balanza comercial registrada digdos ultimos afios hasta la
fecha presente y las restricciones arancelaridaseimportaciones, no favorece a la
empresa Dilipa, por lo que se considera ANEENAZA , debido a que gran parte de
los productos y materiales comercializados en Ipresa se obtienen mediante

importacion.

2.1.1.3 Variable sociocultural

2.1.1.3.1 Nivel de ingresos — Canasta familiar

El célculo de la inflacion debe integrarse con anjunto de bienes y servicios
gue consumen los hogares o tienen la probabilidazbdsumir mensualmente, a este
conjunto lo denominamos canastas familiares. Sagigen dos tipos de canastas: la
basica familiar en la que se incluyen 75 productoda vital que contiene 73

productos. (INEC, 2012)
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Tabla 2.7
Canasta basica familiar

S Ingreso Restriccion en

] e S (e
Familiar (b) {aHb}
mar-11 551,87 0,11% 492,80 59,07
abr-11 555,27 0,62% 492,80 62,47
may-11 337,43 0,39% 432,80 64,64
jun-11 356,93 -0,09% 492,80 64,13
jul-11 559,41 0,44% 492,80 66,61
ago-11 263,75 0,78% 452,80 70,95
sep-11 367,41 0,65% 492,80 74,61
oct-11 571,08 0,65% 492,80 78,28
nov-11 372,35 0,22% 492,80 79,55
dic-11 378,04 0,99% 492,80 85,24
ene-12 581,21 0,55% 545,07 36,14
feb-12 583,27 0,35% 545,07 38,20
mar-12 587,36 0,70% 545,07 42,29

Fuente: www.revistalideres.com
Elaborado por: Revista Lideres

El precio de la canasta basica familiar para el a6a@2 fue de $595,70
reduciendo asi su precio en 0,12%.

Tomando en cuenta que en el 2012 los ingresos defamilia promedio de
cuatro personas es de 1,6 salarios como promedionad y el salario basico
unificado es de $292, se logra cubrir en un 91,8@%a canasta con restriccion de
consumo de $50,63.

De igual manera si se toma en cuenta la canasthadiawital que tiene un valor
de $431,32, las familias ecuatorianas tienen laadpd e cubrir totalmente esta
canasta y ademas ahorrar $113,75.

El nivel de ingresos por familia de los ecuatorEa®s mayor que la canasta

basica familiar lo que permite la cobertura de I&snma, lo representa una
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OPORTUNIDAD para Dilipa, puesto que las personas podran lgaso en los

productos que comercializa la empresa

2.1.2 Micro-entorno

Segun Hernan Cardozo Cuenca (2007), el microentesia integrado por
elementos que hacen a la oferta (competidoresepdwres, productores sustitutos)

y a la demanda (compradores, consumidores).

2.1.2.1 Clientes

Dentro de la gama que componen los clientes dpdliia. Ltda. se encuentran
todos aquellos que requieren de las funcionesatiebdicion y comercializacion de
todo tipo de material de papeleria, articulos derw, Gtiles escolares, articulos de
bazar, libros; etc.

Segun el tipo y cantidad de articulos que los ®®eradquieran se los ha
clasificado de la siguiente manera

Al por Mayor:

Lo componen clientes que realizan compras en gsaodetidades, muchos de
ellos para abastecer papelerias mas pequefias; mgikrial para imprentas; o
simplemente contratos con empresas ya sean puldigasvadas con el fin de

abastecer papeleria y articulos de oficina.
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Tabla 2.8
Principales clientes al por mayor

Sr. Rivera Raul

Euro Net Multiservicios
E.D.S.

Centro de copiado Sheila

Papeleria Pamela

Lo mejor en copias

Libreria Y Papeleria Palma

Papeleria Gaby — Quito

Codyxopaper

Comisariato Del Cuaderno

Papeleria Vivitar

Papeleria Ondina

Papeleria Paul

Papeleria Universal # 1

Bazar y papeleria Moénica
SERTEP

Nimanasa

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Segun la investigacion de mercados para “Habitosamhepra de articulos de
oficina & utiles escolares, imagen y posicionanoente Dilipa”, realizada por
Datanalisis, se obtuvo que la empresa tiene unefgasicionamiento en sus cliente

mayoristas siendo la primera empresa mencionad# se muestra en la figura 2.7:
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Figura 2.7
Primera mencién de distribuidoras de articulos de ficina, papeleria y bazar

m Dilipa

m Caicedo

m Papelesa
m Popular

® Juan Pablo
= Marcesi

m Exito
2,30% m Vernaza Graphic
2,709 Otros

3,10%
3,80% 4

28,10%

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis

Al por Menor:

Lo componen clientes que realizan sus compras alde®, es decir compran
por unidades o en cantidades muy reducidas emdasek de Dilipa, principalmente
en periodos de inicio de clases.

Después de analizar los clientes tanto mayoristesocminoritas se puede
observar que el posicionamiento logrado por Dilga sus clientes mayoristas
permite que mantengan un concepto del productoviceede la empresa superior
con relacion al de su competencia, considerandoa®©BORTUNIDAD para que

la empresa tenga clientes constantes en el mercado.
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2.1.2.2 Competencia

El andlisis de la competencia consiste en el estudianalisis de los
competidores de la empresa, para que posteriormantese a dicho analisis, tomar
decisiones o disefiar estrategias que permitan doragecuadamente con ellos.

Al ser DILIPA Cia. Ltda. una empresa distribuidaiapor mayor y menor,
principalmente de utiles escolares, suministrosofigina, papeleria, cristaleria y
regalos, se puede distinguir dos tipos de compiteligtintos segin su segmento:

Competencia al por mayor:

Segun encuestas realizadas por Datanalisis enrilasipales ciudades de la
sierra ecuatoriana, se pudo obtener las empresasaupiten directamente con

DILIPA como distribuidoras de articulos de oficipapeleria y bazar

Figura 2.8
Principales proveedores de articulos de oficina, pealeria o bazar

Dilipa — 53,5%

Papelesa [ 17,7%

Juan Pablo N 11 9%

Vernaza Graphic- 11,2%

Caicedo - 10.8%

Paco F 9,6%

0% 25% 50% 75% 100%

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis
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Cada una de estas empresas poseen estrategiaiorates para sus clientes
que se publican en sus paginas Web, Facebook otefwiposeen articulos
publicitarios como catalogos, revistas y ademaspd®nociones en precios 0
descuentos por la compra de productos.

Competencia al por menor:

La competencia dentro de este sector se encueotnpilada dentro de la

siguiente tabla:

Tabla 2.9

Competidores al por menor

Pequefias papelerias

Tiendas

Bazares

Librerias

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Tras analizar la competencia, se observa que eyiate cantidad de empresas
dentro del mismo segmento de mercado, lo que repEesiInaAMENAZA para
Dilipa ya que la competencia podra quitar cliemetenciales a la empresa, ademas
se observO que la competencia posee varias esastelp marketing como

publicidad y promociones.

2.2 Analisis interno

El analisis interno consiste en la evaluacion gee®s marketing, produccion,
finanzas, organizacion, personal e investigacidesarrollo de la empresa con el fin

de detectar los puntos fuertes y débiles. (CasadoJellers R., 2010)
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2.2.1 Organizacion de la empresa

Dilipa Cia. Ltda. esta organizada y dividida en ftwmas de gestidn, detalladas

en la tabla 2.10.

Tabla 2.10
Formas de Gestidn de Dilipa Cia. Ltda.
Area Comercial Area Administrativa
Compras Talento humano
Bodega y logistica Contabilidad y finanzas
Ventas y atencioén al cliente Sistemas
Marketing Procesos y gestion de calidad

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis

Dentro del area comercial se encuentran los depani®s de compras, bodega y
logistica, ventas y atencion al cliente y marketionge en su conjunto se encargan de
la ejecucién de tareas dentro del ambito de la iadgdn, almacenamiento,
distribucion y ventas de sus productos.

En el area administrativa se encuentran los departes de talento humano,
contabilidad y finanzas, sistemas, procesos y @estie calidad, que cumplen
principalmente con el objetivo de manejar y adniardos bienes de la empresa.

La empresa Dilipa maneja una administracion pocgsos, es decir utilizan una
serie de pasos preestablecidos para llevar a eapestion en cada una de las areas
de la empresa, permitiendo asi incrementar la cotiviad de la empresa.

Dilipa al emplear una administracion por procesagde mantener un mejor
control en cada actividad a través de indicadonespgrmiten conocer la eficiencia y

eficacia de cada proceso. También se logra un@icaaion con todas las areas que



64

participan en cada proceso. Por lo que la gestidnggnizacion utilizada en Dilipa es

considerada como u@RTALEZA para la empresa.

2.2.2 Area Comercial

2.2.2.1 Compras

El departamento de compras se encarga principatm@atias adquisiciones
nacionales e internacionales de los productos queicializa la empresa, tomando
en cuenta la calidad del producto y los precios ad&suados.

Este departamento se encarga ademas de:

Tabla 2.11

Funciones del departamento de compras

Reunir, registrar y analizar los hechos relaciosamm las compras y venta de productos

Medicion y evaluacion de la extension del mercadetgrminacion de sus caracteristicas

Preparacion de estimaciones del monto de venthgod® de ellas en un periodo especifico

Adquisicion de mercaderia para la venta, deterrionatel precio y las condiciones de venta

Determinacién de las bases para pagar las comssaneersonal de comercializacion

Mantenimiento de mercaderia suficiente en las baglpgra abastecimiento a los almacenes

y clientes

Mantener una base de datos de proveedores nacgnadt exterior

Disefiar sistemas de control de inventarios quenaédites econdémicos de pedidos, tiempos
de reposicion, niveles de inventarios y stock aasgmnados a cada sucursal

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Segun datos otorgados por el personal de Dilipatraelel departamento de

compras se han identificado las siguientes foréalgzdebilidades:



65

Tabla 2.12
Debilidades y fortalezas del departamento de compsa
DEBILIDADES FORTALEZAS

« No se realiza un estudio previo a las Se realiza importacion de productos
compras de productos que permita directamente
determinar el requerimiento necesaro Cobertura en varias ciudades del pais
del producto  Precios accesibles al mercado

+ La fijacion de los precios de venta de Variedad de productos
los productos no es realizada

técnicamente.

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

2.2.2.2 Bodega y logistica

Este departamento se encarga primordialmente d&otamlas labores de
recepcion, clasificacion, acondicionamiento y ubiéa de mercaderias, ademas del
despacho del producto a los clientes mayoristasdystribucion y abastecimiento de

la mercaderia a las distintas sucursales de lassapr

Tabla 2.13

Funciones del departamento de bodega y logistica

Mantener registro de existencias, control de syoclovimientos de bodega

Control y atencioén al personal en la provision geigos, Utiles, materiales y otros

Intervenir en la ejecucion de inventarios periédjgemestrales y anuales

Colaborar con el planeamiento de la politica daussittjén de productos

Coordinar la preparacion de mercaderia con persosialcargo para entrega a clientes

Manejar un adecuado control de los materiales dedm

Supervisar la seguridad del personal de bodega

Controlar la recepcion de mercaderias en cant@didlad y marcas de acuerdo a pedido

Informar al departamento de compras los requeriimgethe material en stock minimos

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Gracias a los datos otorgados por el personal denfaresa, se pudo identificar

las siguientes debilidades y fortalezas:

Tabla 2.14
Debilidades y fortalezas del departamento de bodegalogistica
DEBILIDADES FORTALEZAS
» Confusion en los productos « El producto es entregado a tiempo
despachados al cliente * Cuenta con transporte suficiente para

* No se entrega la mercaderia completa a realizar las entregas
los clientes
* No poseen productos en stock cuando es

necesario

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

2.2.2.3Ventas y atencion al cliente

Este departamento tiene a cargo tanto las ventasraimayor a través de la

fuerza de ventas y al por menor a través de caal@etas sucursales

Tabla 2.15
Funciones del departamento de ventas y atencion@lente (al por mayor)

Supervisar y apoyar a los ejecutivos de ventaelalzores que desempefian

Asignar y zonificar a los ejecutivos de ventas ceeado al mercado

Elaboracion y seguimiento al presupuesto mensaalgl de ventas

Aprobacion de gastos y revision de documentos jdectéca

Coordinar con el departamento de marketing losymiad a ser promocionados en la revista

Coordinar con el departamento de compras los renieasitos de producto requerido

Coordinar eventos de lanzamiento, promocion yifidel de los clientes

Control de cuentas por cobrar de acuerdo a lasqgaslide crédito establecidas

Realizar visitas periddicas a los clientes paracensus necesidades

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Tabla 2.16
Funciones del departamento de ventas y atenciondalente (al por menor)

Cumplir y hacer cumplir todas las disposicionesmas reglamentos y érdenes emanadas

por la direccion de la empresa

Elaboracion y control de presupuesto de sucursalcargo

Elaborar y presentar la planificacion mensual, éstral y anual para el departamento de

bodega, despacho y atencién al cliente

Presentar un informe mensual sobre las funcionésrgas desempefiadas o acciones a

realizarse en el futuro

Autorizar y controlar las notas de crédito por desimnes o descuentos

Revisién y entrega diaria de caja, supervisionagtufacion y manejo de cuentas

Atender solicitudes de reclamos de los clientes

Control y seguimiento de cuentas por cobrar y ceeguotestados

Coordinacién con jefe de transporte

Controlar y autorizar gastos de caja chica

Control de seguridad del almacén a su cargo

Elaborar reporte de clientes morosos y con proldedepago o cuentas por pagar para

intercambiar informacion entre sucursales

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
En el departamento de ventas y atencion al cliemteentificaron las siguientes

debilidades y fortalezas:

Tabla 2.17

Debilidades y fortalezas del departamento de ventasatencion al cliente

DEBILIDADES FORTALEZAS

* No existe suficiente autoridad en la Personal capacitado para las ventas
negociaciéon e Atencion de calidad por parte del
* No se entrega la mercaderia personal de las sucursales

correspondiente al pedido » Entrega a domicilio sin costo

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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2.2.2.4 Marketing

El departamento de marketing busca fundamentalmempellsar las ventas
mediante el andlisis de la situacion actual depBili su posicién dentro del mercado

para generar estrategias que permitan el crecimdenta empresa.

Tabla 2.18

Funciones del departamento de marketing

Coordinar la investigacion de mercado realizadogpapresas contratadas para este trabajo

Supervisién y asesoramiento en el servicio bringamda empresa

Coordinacién para la elaboracién de la revista n&ns

Elaboracion de las estrategias de venta en el ohezsta y sierra

Elaboracion de incentivos de venta para el cligriggno

Manejo y control de merchandising para los almagene

Seguimiento al manual de merchandising

Coordinar la elaboracién de publicidad interna tema

Vigilar y mejorar el manual de imagen corporativa

Mantener relaciones con agencias de publicidad/egdores de servicios y medios de

comunicacion

Analizar, evaluar y realizar el control estratégieomedios publicitarios planteados por las

agencias

Manejar las relaciones publicas de la empresa

Apoyar al departamento de ventas y sucursales esnteénamiento e induccion del

personal de ventas y atencion al cliente

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Se identifico las siguientes fortalezas y debileldtomando en cuenta la

informacion otorgada por el personal de Dilipa:



69

Tabla 2.19

Debilidades y fortalezas del departamento de marketg

DEBILIDADES FORTALEZAS

* No existe un plan de marketing » Existen estrategias de promocion

* No existe estabilidad en el cargo de jefe Campafas publicitarias en temporada
de marketing escolar

 Falta de estrategias innovadoras de Publicidad en medios masivos

marketing

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Dilipa dentro del departamento de marketing ha meado estrategias
publicitarias como es la pagina Web, pagina en e revista mensual,
catalogos, vallas, volantes, cufias radiales, etenfs de estrategias promocionales
como descuentos por temporadas y promociones nleasdi@adas estas estrategias

de marketing son convencionales y ya muy comuneslpa clientes en general.

2.2.3 Area administrativa

2.2.3.1 Talento Humano

Este departamento se encarga de la administraeifwmsdecursos humanos de la
empresa a través de la seleccion, contrataciotyamién del desempefio, salidas de

personal, incentivos, beneficios, medicina y sefgriocupacional.
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Tabla 2.20
Funciones del departamento de talento humano

Establecer organigramas hasta el nivel del jefard@mental para tener pleno conocimiento

de los superiores o de los compafieros a quiendigndirigirse

Realizar la planificacion para fijar y controlardantidad de personal por departamentos

Establecer el manual de procedimientos, normasrashnaitivas y politicas de la empresa

Recopilar las evaluaciones de desempefio y forraggrogramas de desarrollo

Fijar un sistema de descripcion de tareas y evidlnate las mismas

Estudiar las escalas de sueldo del mercado paea a@lan de aumento por méritos

Control y planificacién de vacaciones, feriadogspmos o anticipos para los empleados

Establecer una planificacion de capacitacion aqral de acuerdo al nivel de educacién

Desarrollo y mantenimiento de reglamentos de tesbefectivos

Asegurar que la empresa este eficientemente oagdmi integrada por personas capaces

Determinacion de la estructura organizativa y peabmas efectiva

Fijacion de estandares de rendimiento de los psies&ve e identificacion de las areas en
gue los actuales colaboradores deben mejorarsemaglir con sus funciones

Prevenir ante enfermedades y dolencias fisicas, @arenfermedades, dolencias y heridas

sufridas por el colaborador en su trabajo

Asegurar las buenas relaciones de trabajo entliedecion empresarial y los colaboradores

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis

Las debilidades y fortalezas halladas dentro de epartamento, segun

informacion otorgada por el personal son:

Tabla 2.21
Debilidades y fortalezas del departamento de taleathumano
DEBILIDADES FORTALEZAS
* No existe seleccion adecuada del e La cultura organizacional se
personal fundamenta en valores
e Los cargos no cumplen con los » Existe induccion adecuada para el
requisitos profesionales necesarios personal nuevo en la empresa.

* No existe satisfaccion del cliente interno

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis
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2.2.3.2 Contabilidad y finanzas

Este departamento tiene a cargo la administraégi@ndiera y contable de la

empresa.

Tabla 2.22

Funciones del departamento de contabilidad y finaras

Revision y andlisis de cuentas para la elaboratédmalances mensuales

Analisis de gastos y compras entre lo real comrdsypuestado

Cuadro resumen de compras y ventas para presentieifdormularios a entidades de control

Revisién de datos de anexos y declaraciones salastpor los entidades de control

Verificacion de los registro diarios para confirmdacde informacién

Revision a las liquidaciones de importaciones

Revision al rol de pagos asi como liquidacionesxdeolaboradores

Andlisis financiero a los balances mensuales

Elaboracion de comprobantes de pago con chequeliartes internos y proveedores

Elaboracion y seguimiento continuo del flujo decéfe®

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Datanalisis

Se encontraron debilidades y fortalezas en esi@@epento:

Tabla 2.23

Debilidades y fortalezas del departamento de contdldad y finanzas

DEBILIDADES FORTALEZAS

« No existe analisis financiero para la toma Estados contables y financieros

de decisiones actualizados

» Existe retraso en el pago a proveedores « Se cumple oportunamente con las
obligaciones tributarias e instituciones de
control
» La empresa esta calificada con la bolsa de

valores

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis
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2.2.3.3 Sistemas

Tiene a cargo la administracion de equipos tecnadégde la empresa y las

comunicaciones tanto internas como externas.

Tabla 2.24

Funciones del departamento de sistemas

Realizar la planificacién informatica para deteranifas necesidades de hardware, software

y comunicaciones de la empresa a corto, mediaamy plazo

Atender los requerimientos de informacion que culasa necesidades de la estructura

organizacional de la empresa mediante la autone@izale los procesos

Asesorar y colaborar en la solucion de problemasidé administrativo referente al aspecto
informético que presentan las diferentes areamreld la obsolescencia y la degradacién de

los sistemas de informacién existentes

Proveer al usuario del soporte y asistencia téamcal manejo y administracion de datos e

informacion y en la utilizacion de las herramierdasputacionales

Establecer un programa de capacitacion permanepesonal asignado al departamento de
sistemas

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Datanalisis
Segun datos otorgados por el personal de Dilip&| €iepartamento de sistemas

existen las siguientes debilidades y fortalezas:

Tabla 2.25

Debilidades y fortalezas del departamento de sisters

DEBILIDADES FORTALEZAS

« Falta de personal técnico, de Existe conexion en las comunicaciones
mantenimiento y desarrollo de sistemas  entre las sucursales

e Latecnologia no esta actualizada » Laempresa cuenta con pagina web

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Datanalisis
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2.3 Analisis FODA

El FODA es una herramienta de andlisis estratégigopermite conformar una
matriz de la situacion del elemento analizado, eofin de conocer sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas para pastembe tomar decisiones y
plantear estrategias.

Después de haber analizado los factores exterrinemos que afectan a la
empresa Dilipa, se obtuvo la siguiente matriz FODAnde se muestran las

principales oportunidades, amenazas, fortalezabyidades halladas.
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Tabla 2.26
Matriz resumen FODA

Entorno Externo

Oportunidades

Amenazas

o1

02

03
04

La inflaciéon ha disminuido con respecto a los adigsriores,
manteniendo asi los precios controlados

Disminucion y estabilidad de las tasas de intenésl pais
El nivel de ingresos por familia de los ecuatorsaas mayor que la

canasta béasica familiar
Posicionamiento de marca en los clientes mayoristas

Inestabilidad e incertidumbre juridica para realinaersiones
privadas en el pais

Disminucion de la tasa de crecimiento del Prodirtterno Bruto

A2 especificamente del sector de actividad de comafgior mayor y
menor

Restricciones arancelarias en las importacionesldel déficit de la
balanza comercial registrada durante los ultimas af

A4 Alta competencia en el mercado dentro del sectoelpeo

A5 La competencia posee varias estrategias de magketin

Al

A3

Entorno Interno

Fortalezas

Debilidades

F1
F2
F3
F4
F5
F6
F7
F8
F8

Dilipa emplea una administracion por procesos
Cobertura en varias ciudades del pais

Precios accesibles al mercado

Variedad de productos

Entrega a domicilio sin costo

Existen estrategias de promocién

Campafias publicitarias en temporada escolar
Publicidad en medios masivos

La empresa esta calificada con la Bolsa de ValQré®

D1 No poseen productos en stock cuando es necesario
D2 No existe un plan de marketing

D3 Falta de estrategias innovadoras de marketing

D4 No existe analisis financiero para la toma de d®oés

Fuente: Andlisis situacional

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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2.3.1 Matriz de Analisis Externo

Como resultado del analisis externo se obtienempastunidades y amenazas
que influyen en la empresa Dilipa y que ademasfaotores que no se pueden
controlar.

Las oportunidades son todas las situaciones estgrpasitivas, que se generan
en el entorno y que una vez identificadas puedeamevechadas.

Las amenazas son situaciones externas que infhggativamente, por lo que es

necesario disefiar estrategias para neutralizes &sttores.



Tabla 2.27

Matriz de oportunidades
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ENTORNO EXTERNO

Impacto

ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES Alto

Medio Bajo

La inflacion controlada representa una oportunidga, que
La inflacién ha disminuido con respecto a los afifas/orece a la capacidad de compra e incrementaoderp
anteriores, manteniendo asi los precios controlad@slquisitivo de las personas quienes podran addgpieines y

servicios con la seguridad de que cubriran sussidedes.

01

Las tasas de interés al estar estabilizadas y cathmanente
Disminucién y estabilidad de las tasas de intené menores con respecto a los afios anteriores, sedemnsina
el pais oportunidad para la empresa Dilipa, ya que podetceder
financiamientos con intereses mas bajos.

02

El nivel de ingresos por familia de los ecuatorsaae mayor que
El nivel de ingresos por familia de los ecuatorg@anta canasta basica familiar lo que permite la colbartle la misma,
es mayor que la canasta basica familiar lo representa una oportunidad para Dilipa, puestolas personas

podran hacer gasto en los productos que comegcialiempresa

03

El posicionamiento logrado por Dilipa en sus cksninayoristas
permite que mantengan un concepto del productovicgede la

04 Posicionamiento de marca en los clientes mayor. empresa superior con relacion al de su compete
considerandose una oportunidad para que la empsrsgm
clientes constantes en el mercado.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Matriz de amenazas
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ENTORNO EXTERNO Impacto
ANALISIS DE LAS AMENAZAS Alto Medio Bajo
Inestabilidad e incertidumbre juridicdas continuas reformas juridicas econémico finaasigue existe en el
Al para realizar inversiones privadas en phis se reconocen como una amenaza, ya que aneamhiente de X
pais inseguridad para realizar inversiones privadas.
o .. En general la tasa de crecimiento del PIB del feis,do decreciend
Disminucion de la tasa de crecimier o ~ . : . .
en los Ultimos afios y haciendo referencia al semacerniente a li
del Producto Interno Brut o - .
A2 - .. empresa Dilipa, sobre la actividad de comercioaal payor y menor X
SHEEISEMENTD CE] SCeyr EB e representa una amenaza para la empresa, ya gles mambios legale
de comercio al por mayor y menor presert ~ para % P »yaq 9
en los ultimos afios, han contraido esta actividad.
. , El déficit de la balanza comercial registrada digdos Gltimos afios y
Restricciones arancelarias en Ir:}s L . ; .
. . ) e - as restricciones arancelarias en las importacjonesfavorece a la
importaciones debido al déficit de la . : )
A3 : . empresa Dilipa, por lo que se considera una amedab#&do a que gran X
balanza comercial registrada durante 1gs . o
P ~ parte de los productos y materiales comercializastosa empresa se
ultimos afios . ; . .
obtienen mediante importacion.
Tras analizar la competencia, se observa que egisie cantidad d
Ad Alta competencia en el mercado den empresas dentro del mismo segmento de mercadaogloegresenta un X
del sector papelero amenaza para Dilipa ya que la competencia podmiimlisr clientes
potenciales a la empresa,
Las estrategias de marketing que posee la competgneeden
AB La competencia posee varias estrategi@presentar una amenaza puesto que buscan captae<ly satisfacer X
de marketing sus expectativas, disminuyendo asi la participadénmercado de
Dilipa.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Dayana Acosta J.
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2.3.2 Matriz de Andlisis Interno

Como resultado del analisis interno se obtieneriddalezas y debilidades que
influyen en la empresa Dilipa y que ademas somfastque si se pueden controlar.

Las fortalezas son todos aquellos elementos irgeynpositivos que deben ser
desarrollados.

Las debilidades son problemas internos, que una identificados vy

desarrollando una adecuada estrategia, puederen éélninarse.



Tabla 2.29
Matriz de fortalezas
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ENTORNO INTERNO Impacto
ANALISIS DE LAS FORTALEZAS Alto Medio Bajo
Dilipa al emplear una administracion por procesngde mantener un mejor
F1 Dilipa emplea una administracién pocontrol en cada actividad a través de indicadongs jgermiten conocer su X
procesos eficiencia y eficacia. También se logra una cawdién con todas las areas
que participan en cada proceso.
Al tener presencia en varias ciudades del paigpaDpuede cubrir una cuo
F2 Cobertura en varias ciudades del pe mas alta de mercado. Ademés al tener implementsidteamas logisticos =~ x
tecnoldgicos entre las sucursales, les permiterpogendirse a mas ciudades
Tener precios accesibles representa una fortakezpe se podra cubrir mas la
F3 Precios accesibles al mercado demanda del mercado lo que influye positivamenteresdos ingresos y X
utilidades netas de la empresa
F4 Variedad de productos La varlc_adad de prod_ugtos permite concentrar magatidad de cor_n_pradore
que satisfacen sus distintas necesidades de cemjproa locales de Dilipa.
F5 Entrega a domicilio sin costo D|I|pg ofrece un servicio diferenciado de entre_gh)mlmho sin costo lo que le x
permite tener ventaja por sobre su competencia.
Las estrategias de promocion permiten que Dilipatema informados a st
F6 Existen estrategias de promocion  clientes sobre sus productos ademas de ofrecedestivos como descuentos X
promociones lo que favorece en la posicion conipatite la empresa.
~ S d_as campafnas publicitarias durante las temporadias ale ventas son
Campaias publicitarias en temporadg - . :
F7 escolar importantes para Dilipa, puesto que se logra capshrmayor cantidad de x
compradores.
F8  Publicidad en medios masivos Le_1 empresa puede lograr un mayor alcance publitzaptando asi nuevc X
clientes
F9 La empresa esti calificada con laa calificacion dentro de la Bolsa de Valores Quitwidencia la solidez x

Bolsa de Valores Quito

financiera y sustentabilidad.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Dayana Acosta J.



Tabla 2.30
Matriz de debilidades
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ENTORNO INTERNO

Impacto

ANALISIS DE LAS DEBILIDADES

Alto Medio Bajo

Esto demuestra que no existe una planificacion depcas
D1 No poseen productos en stock cuando es necesaifecuada. Ademas la falta de productos en stockirdige las

X
ventas para la empresa.

D2 No existe un plan de marketing Slq un plan de mark_etlng Dilipa, no podré benefggani poner er X
practica las estrategias de marketing.
Representa una debilidad para la empresa puestoqubtiene

D3 Falta de estrategias innovadoras de marketing Incrementos en sus ventas pdeU.CFO de : la |mplem¢_a!1tade X
estrategias que favorezcan al posicionamiento ordecion de
marca en los clientes.

D4 No existe analisis financiero para la toma La inexistencia de un analisis financiero no pezmite la empres X

decisiones pueda pronosticar el comportamiento financiercadmisma.

Fuente: Analisis situacional
Elaborado por: Dayana Acosta J.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Objetivos de la investigacion

3.1.1 Objetivo general

Identificar si la aplicacion de marketing olfativem los puntos de venta de

Dilipa, genera pensamientos y recordacion positevéos clientes frente a la marca.
3.1.2 Objetivos especificos

Definir el aroma que identificara a la marca., gdaraplicacion de los mismos en
cada uno de los puntos de venta de DILIPA Cia..Ltda

Definir el porcentaje de visitantes que identifladaccion de marketing en los
puntos de venta.

Determinar el porcentaje de clientes que se siergesto frente a la accion de
marketing olfativo en Dilipa.

Medir el impacto de la implementacion de un arosyeeifico en los puntos de

venta de DILIPA, mediante el porcentaje de recadiadel aroma aplicado.
3.2 Tipo de investigacion

Para cumplir los objetivos mencionados, es neaesealizar una investigacion

cuantitativa de tal manera que se pueda obtendtadss mas acertados.
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La investigacion cuantitativa permitira recogernal&zar los datos de manera
numeérica sobre variables previamente determinadasdiante la ayuda de
herramientas estadisticas. Este tipo de invesfigagpermitira una mejor
interpretacion de los resultados mediante el estaldi la asociacion entre las

variables que han sido cuantificadas.

3.3 Método de la investigacion

Para la presente investigacion se utilizara un doétie investigacion descriptiva
ya que se obtendra informacion y datos por cuaat@eymite caracterizar un
fendbmeno o situacion concreta indicando sus rasguds peculiares o0
diferenciadores. En este caso conocer temas gdargéswjue revelan la aplicacion del
aroma en los puntos de venta y la percepcion deliestes frente a este estimulo
para lo cual se realizara encuestas a los clientéss puntos de venta de DILIPA.

Segun Manuel Gross (2010), el objetivo de la ingaston descriptiva consiste
en llegar a conocer las situaciones, costumbresity@des predominantes a través de
la descripcion exacta de las actividades, objgag;esos y personas. Su meta no se
limita a la recoleccion de datos, sino a la predite identificacion de las relaciones
que existen entre dos 0 mas variables.

La investigacion descriptiva seré transversal semplies se extraerd una Unica
muestra de encuestados de la poblacion meta y teadoh informacion de esta

muestra una sola vez.

3.4 Técnicas de investigacion

Encuesta. Es una técnica que permite cuantificabrmpparar la informacion

brindada por el encuestado, a través de pregubitadas o cerradas elaboradas para
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la investigacion de mercado. El tipo de encuest& spiaplicara sera la personal,
dirigida a cada uno de los individuos que cons#ituja muestra. Y adicionalmente
es propicio ya que el encuestado puede ofrecemmaition complementaria para la

investigacion.
3.5 Disefio de la Investigacion cuantitativa
3.5.1 Definicion de la poblacién
La poblacion objeto de estudio son los clientecaa uno de los puntos de

venta de Dilipa en la ciudad de Quito, ya que esiddad con mayor namero de

clientes con respecto a las otras ciudades.
3.5.2 Técnica de muestreo

La técnica que se utilizara sera de muestreo pilddiadm ya que cada elemento
de la poblacion podra formar parte de la muestrpoy lo tanto tendran la
probabilidad de ser seleccionado. Es decir esteoduépermitira que el azar

determine los integrantes que se incluiran en laestna.
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3.5.3 Unidades de muestreo

Segun datos obtenidos en la empresa Dilipa, el miae clientes por sucursal

son:

Tabla 3.1
Unidades de muestreo
Punto de Venta Numero de clientes
Matriz 1500
Cotocollao 800
Carrion 1310
Villaflora 1540
Universidad Central 330
Calderdn 1460
TOTAL 6940

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

3.5.4 Tamano de la muestra

Para determinar la probabilidad de éxito y fraceasda muestra, se utilizo la
siguiente pregunta de las encuestas piloto, res@ela identificacion del aroma por
parte de los clientes de Dilipa.

¢,Not6 algo diferente con relacion al olor de &stal?

Luego de realizar la encuesta piloto a 10 persosaspbtuvo el siguiente

resultado.
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Tabla 3.2
Determinacion de probabilidad de éxito y fracaso
¢ Noto algo diferente con relacion al olor Numero de Tipo de
de este local? respuestas respuesta
SI 8 Aceptacion
NO 2 Rechazo

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.

De acuerdo a los resultados, se obtiene que axs®0% de probabilidad de
éxito y un 20 % de probabilidad de fracaso.

Con esta informacién se procede a calcular el tanmtila muestra que se
requiere la nuestra investigacion. La muestra daviastigacion se obtuvo a traves

de la formula estadistica para poblacién infiniihizando un error muestral 0.05%.

Calculo de la muestra

B Z2PQN
T IN-DEZ+22PQ
Dénde:
n= Tamafo de muestra Q= Probabilidad de fracag0)0.

Z= Valor Z curva normal (1.96)N= Poblacién (6940)
P= Probabilidad de éxito (0.80) E= Error muestdad})

Sustituyendo la férmula:

_ Z2PQN
~ (N—-1)E2+72PQ

n

~ (1,96)2(0,80)(0,10)(6940)
= (6940 — 1)(0,05) + (1,96)2(0,90)(0,10)

426571

=179
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La muestra sera distribuida entre los puntos d¢éavee Dilipa en la ciudad de

Quito de la siguiente manera:

Tabla 3.3
Distribucion de la muestra
Punto de Venta Numero de clientes Encuestas
Matriz 1500 51
Cotocollao 800 27
Carrion 1310 45
Villaflora 1540 53
Universidad Central 330 11
Calderon 1460 50
TOTAL 6940 237

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.

3.5.5 Disefio del cuestionario

3.5.5.1 Prueba piloto

Se realizaran dos pruebas piloto para llevar a talppesente investigacion, la
primera tendra la finalidad de determinar el araua se aplicara en los puntos de
venta de Dilipa y la segunda con la finalidad dentdicar si la redaccion de la

encuesta es de clara interpretacion para los eacioss

3.5.5.1.1 Prueba piloto N°1

Como se vio en el capitulo uno, existen distingisdios sobre neuromarketing
gue sefialan que las personas al recibir una estiimal por medio de los sentidos,
ponen en marcha el mecanismo quimico del cerebebgEnerar una emocion o un

sentimiento.
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A su vez los consumidores realizan sus decisioresothpra por la influencia
que genera la percepcidn que tienen del entorntravgés de la informacion
acumulada a lo largo de sus vidas y utilizands&idos.

Sabiendo que los aromas llevan al inconscientasi¢pérsonas a recuerdos, se
utilizara aromas relacionados con las épocas essolpuesto que la venta de
materiales y Utiles escolares es el principal degmegocio de Dilipa.

Para determinar un aroma que identifique a la ma&gresentara tres aromas
distintos, los cuales seran percibidos y elegidwdqgs participantes

Se eligieron tres aromas relacionados con la épsxalar:

Tabla 3.4

Aromas para Dilipa

Aroma Fragancia Recuerdo
Canela, anis, nuez o
Amaderado Papel, cuadernos, lapices
moscada
. _ Caramelos, dulces,
Frutal Fresa, limon, naranja _
golosinas
Floral Orquideas Parques, jardines, bosques

Fuente: Dayana Acosta J.
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Después de elegir tres aromas que se relacionarDitipa, se realizar4 una
prueba piloto para determinar el aroma que ideatifi a la marca y que sera
aplicada en los locales para proceder con la figaeson de mercados.

La encuesta piloto se realizard a diez cliente®itlpa, en la salida del local

ubicado en la avenida 10 de agosto.
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Figura 3.1
Prueba Piloto N°1

PRUEBA PILOTO

GENERO| EDAD
Hombre| 1| 15 A 19
Mujer | 2|20 A 30
31 A45
46 A 61
+ DE 61

QB WIN]|F-

1”4

¢, Cudl de estos aromas considera usted que se podafdicar en los puntos de venta d¢

Dilipa?

=

AROMA 1:Madera
AROMA 2:Frutas 2
AROMA 3:Floral 3

¢Por qué eligio este aroma?

A qué le recuerda este aroma?

¢Le es agradable este aroma?

Fuente: Dayana Acosta J.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
3.5.5.1.2 Prueba piloto N°2
Se realizara una encuesta piloto a diez persoaasjdl servir4 para conocer Si

los encuestados entienden claramente las pregynpasler realizar los cambios

necesarios para la encuesta definitiva.
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Figura 3.2
Prueba Piloto N°2
ENCUESTA
FECHA: ENCUESTA N°:
GENERO EDAD INGRESOS PDV
Hombre| 1|15 A 20| 1| Salario basicq 1 Matriz |1
Mujer | 2[21 A 30|2| De 318 a 750, 2Cotocollao| 2
31 A40|3| De 751 a 15003 | Carrion | 3
41 A 50| 4| De 1500 o mas4 | Villaflora |4
51 A60|5 U. Central| 5
1. ¢Con qué frecuencia visita este local?
Primera vez Trimestral Mensual Quincenal Semanal
1 2 3 4 5
2. Con qué frecuencia suele usted visitar a DILIPA en genef?
Primera vez Trimestral Mensual Quincenal Semanal
1 2 3 4 5
3. ¢ Not6 algo diferente con relacién al olor de estedal
NO 1 PASAR A P6
Sl 2 CONTINUAR

4. ¢Cuando piensa en Dilipa que olor se le viene angente?

5. ¢Enuna escala del 1 al 5, qué tanto le gust6 ebotle este establecimiento?

No me gusta ni Me gusta -
No me gusta Me gusta poco me disgusta [ . Me gusta muchisimo
1 2 3 4 5

6. ¢Pensando en el olor que se percibié en este logak podria decir que tan de acuerdo o e

desacuerdo esta usted con que este aroma?

frases:

10.

Completamente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
Considerando el aroma de local me podria decir queah de acuerdo esta usted con las siguient
7. ¢Leincita a permanecer mas tiempo en el local?
Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
. ¢Le hace sentir como en casa?
Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
. ¢Leincita a regresar a Dilipa?
Completamente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
¢ Le trae buenos recuerdos?
Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Fuente: Dayana Acosta J.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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3.5.5.2 Resultados prueba piloto

3.5.5.2.1 Resultados de la prueba piloto N°1

Se determiné que el aroma que identificara a laanBilipa seré frutal ya que el

70% de los encuestados eligié este aroma.

Los encuestados sefialan que el aroma es:

» Agradable y dulce

» Tiene un olor a caramelo

» Les trae recuerdos a dulces que consumian en ¢a @soolar

* Le da un ambiente de tranquilidad

3.5.5.2.2 Resultados de la prueba piloto N°2

Los cambios que se realizaron en la encuesta @iotietallan a continuacion:

Se aumento una pregunta relacionada a la intensieladroma percibido en el
punto de venta, con la finalidad de conocer sie¢sigrado de los clientes.

Se aclar6 en cada una de las preguntas si la stapas Unica, de opcion
multiple o espontanea.

Se incrementod opciones de respuesta

Se eliminaron preguntas innecesarias tal como &guymta sobre ingresos

econémicos.

3553 Cuestionario final



Figura 3.3

Cuestionario final

ENCUESTA
FECHA: ENCUESTA N°:
GENERO [ EDAD PDV
Hombre| 1] 15 A 20[{1| Matriz 1
Mujer | 2|21 A 30]|2| Cotocollao| 2
31 A40|3| Carribn 3
41 A50]4| Villaflora | 4
51 A60|5| U.Central| 5
+ DE 61|6| Calderén| 6
1.¢Con qué frecuencia visita este local? (RU)
Primera vez Trimestral Mensual Quincenal Semanal
1 2 3 4 5
2. ¢Not6 algo diferente con relacion al olor de estedal?
NO 1 TERMINAR
Sl 2 CONTINUAR

3. ¢Enuna escala del 1 al 5, qué tanto le gust6 ebole este establecimiento? (RU)

No me gusta ni Me gusta .
No me gusta Me gusta poco me disgusta [ — Me gusta muchisimo
1 2 3 4 5
4. (Qué tan fuerte le parecié el olor de este estableuiento? (RU)
Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy fuerte
1 2 3 4 5

Considerando el aroma de local me podria decir queah de acuerdo esta usted con las siguient
frases:

5. ¢Leincita a permanecer mas tiempo en el local? (RU)

Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
6. ¢Le hace sentir como en casa? (RU)
Completamente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
7. ¢Leincita a regresar a Dilipa? (RU)
Completamente En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Completamente
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
8. ¢Le trae buenos recuerdos? (RU)
Completamente Ni de acuerdo ni Completamente
En desacuerdo De acuerdo
en desacuerdo en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
9. ¢Cual de estos aromas fue el que percibié en DILIPARU) PROBAR LAS MUESTRAS DE
OLORES
AROMA 1: Madera 1
AROMA 2: Frutal 2
AROMA 3:Floral 3

Fuente: Dayana Acosta J.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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3.5.6 Recoleccién y procesamiento de datos

3.5.6.1 Trabajo de campo

El trabajo de campo se realizara en la ciudad déoQuse encuestara a 237
personas que se encuentren en los puntos de \eDidigh

El trabajo de campo se llevé a cabo de la siguierateera:

Tabla 3.5
Agenda trabajo de campo
Fecha Lugar N° de Encuestas
22/julio/2013 Dilipa Matriz: Av. 10 de Agosto y Cap. Ramoén Borja 51
23/julio/2013 Dilipa Cotocollao: Bellavista y Av. De la Prensa 27
24/julio/2013 Dilipa Carrion: Carrién y 12 de Octubre 45
25/julio/2013 Dilipa Villaflora: Rodrigo de Chavez y Pedro de &b 53
26/julio/2013 Dilipa Universidad Central: Av. América y Mercadill 11
29/julio/2013  Dilipa Calderon: Av. 9 de Agosto y Lizardo Becerr: 50

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Acosta J.

3.5.6.2 Codificacion y captura

Para la recoleccion de los datos se utilizé eésiastestadistico informético SPSS
18 el cual es disefiado para realizar analisis issizms sobre las encuestas
recolectadas. Primeramente se ingresO las preguatayariables y las distintas
opciones de respuestas con su respectivo cédigo §lfpmo se realiz6 los calculos y

cruces de variables para poder obtener los resslidel la investigacion.

3.5.7 Andlisis de resultados

357.1 Analisis univariado
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Género
Tabla 3.6
Resultados de Género
GENERO
Frecuencia Porcentaje POTEEME]E POTSEME]E
I valido acumulado
HOMBRE 98 41.4 41.4 41.4
Validos MUJER 139 58.6 58.6 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.4
Resultados de Género

GENERO

EHOMERE
EMUER

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Se puede observar que del total de encuestadogpet88nas que equivale
al 58,6% corresponden al género femenino y 98 quévale al 41.4% al género

masculino.
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Edad

Tabla 3.7
Resultados de Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

15-20 14 5.9 5.9 5.9
21-30 64 27.0 27.0 32.9

Validos 31-40 77 32.5 32.5 65.4
41-50 64 27.0 27.0 92.4
51-60 18 7.6 7.6 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.5
Resultados de Edad

1209 Media =3.03

Desviacion tipica =1.041
M =237

100

Frecuencia

[/4

409

L Bz \

0 T T T T T

EDAD
Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 14 personas equivalents.986 se
encuentran en el rango de edad de 15-20 afos,rédnas equivalente al 27% en el
rango de edad de 21-30 afios, 77 personas equvak82.5% en el rango de edad
de 31-40 afios, 64 personas equivalente al 27% eangb de 41-50 afios y 18

personas equivalente al 7.6% con mas de 51 afedade
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Punto de venta

Tabla 3.8

Resultados de Punto de venta

PUNTO DE VENTA

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Matriz 51 21.5 21.5 21.5
Cotocollao 27 11.4 11.4 32.9
Carrion 45 19.0 19.0 51.9
Vélidos Villaflora 53 22.4 22.4 74.3
U. Central 11 4.6 4.6 78.9
Calderon 50 21.1 21.1 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.6

Resultados de Punto de Venta

W MATRIZ
EcotocoLLao
CICARRION

B viLLAFLORA
LU CENTRAL
W CALDERCN

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 51 personas equivalék. 526 indicaron
que frecuentan el local Matriz, 27 personas egental al 11.4% mencionaron el
local de Cotocollao, 45 personas equivalente al 1f886uentan el local ubicado en
la av. Carrion, 53 personas equivalente al 22.48ufntan el local ubicado en el
sector de la Villaflora, 11 personas equivaleritet.&% indico al local de la
universidad central y finalmente 50 personas edgmia al 21.1% sefialaron al local

de calderon como su predilecto para realizar sogcas.
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¢.Con qué frecuencia visita este local?

Tabla 3.9

Resultados de frecuencia de visita

¢, Con qué frecuencia visita este local?
Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado

Primera vez 2 .8 .8 .8
Trimestral 80 33.8 33.8 34.6
Validos Mgnsual 93 39.2 39.2 73.8
Quincenal 38 16.0 16.0 89.9
Semanal 24 10.1 10.1 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.7
Resultados de frecuencia de visita

Medlia =3.01
Desviacion tipica =0.97
=237

125+ =237

100

Frecuencia
-]
(5]
1

S0

25 ,_" Ead
a T T T T T T
0 1 2 3 4 ] 5]

£Con qué frecuencia visita este local?

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 2 personas equivale®&%l indicaron que
era la primera vez que visitaban el local, 80 pwsoequivalente al 33.8%
mencionaron que frecuentaban el local de manen&stral, 93 personas equivalente
al 39.2% frecuentan el local de forma mensualp8&onas equivalente al 16%
frecuentan el local de manera quincenal, y finabmedd personas equivalente al

10.1% indico que asiste al local de manera semanal.
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¢ Not6 algo diferente con relacion al olor de estedal?

Tabla 3.10

Resultados de not6 algo diferente con relaciéon alar de este local

¢ Not6 algo diferente con relacion al olor de estedal?

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
NO 72 30.4 30.4 30.4
Validos SI 165 69.6 69.6 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.8
Resultados de not6 algo diferente con relacién alav de este local

¢éNoto algo diferente con relacion al olor de este local?

Mo
s

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El 69.6% del total de encuestados equivalente a AéSonas
mencionaron que si percibieron un olor diferenteskelocal que visitaron mientras

qgue un 30.4% menciono no haber experimentado nitigarde aroma.
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¢En una escala del 1 al 5, qué tanto le gusto ebotle este establecimiento?

Tabla 3.11

Resultados de que tanto le gusto el olor del establmiento

¢,En una escala del 1 al 5, qué tanto le gusté ebolble este establecimiento?

Frecuencia % % vélido % acumulado
No responde 72 30.4 30.4 30.4
No me gusta 14 5.9 5.9 36.3
Me gusta poco 11 4.6 4.6 40.9
Validos No me gusta ni me disgusta 18 7.6 7.6 48.5
Me gusta bastante 93 39.2 39.2 87.8
Me gusta muchisimo 29 12.2 12.2 100.0
Total 237 100.0 100.0
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.9

Resultados de que tanto le gusto el olor del establmiento

100 Wedia =2 .55
Desviacion tipica =1.929
M =237
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2

Frecuencia
G
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EnNn una escala del 1 al 5, qué tanto le gustd el olor de

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 93 personas equivaleB@& 2% indicaron
gue el aroma percibido les gusto bastante, 29 pass@quivalente al 12.2%
mencionaron que les gusté muchisimo el aroma pdc;itk8 personas equivalente al
7.6% indico ser indiferente ante el aroma, esrdeziles agrada ni desagrada la
fragancia percibida; 14 personas equivalente &5rienciond que no les agrado el
aroma y un 4.6% equivalente a 11 personas indie lgsl gusto poco el aroma
percibido. El restante 30.4% equivale a 72 persguo@nes mencionaron no haber

percibido aroma alguno en los locales y responbid’ “en la pregunta anterior por

lo cual su participacion no ha sido tomada en @ent
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¢ Oué tan fuerte le parecio el olor de este establetiento?

Tabla 3.12

Resultados de que tan fuerte le parecio el olor

¢, Qué tan fuerte le parecio el olor de este estabieiento?

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado

No responde 72 30.4 30.4 30.4

Muy débil 5 2.1 2.1 32.5

Débil 6 2.5 2.5 35.0

Vélidos Perfecto 121 51.1 51.1 86.1
Fuerte 19 8.0 8.0 94.1
Muy fuerte 14 5.9 5.9 100.0

Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.10
Resultados de que tan fuerte le parecio el olor

Bl NO RESPONDE
E MUY DEBIL

I DEBIL

B PERFECTO
CIFUERTE

W MUY FUERTE

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 121 personas equivakbte1l % indicaron
que la intensidad del aroma era perfecta , 19 passcequivalente al 8%
mencionaron que el aroma era un poco fuerte, 1dopas equivalente al 5.9%
indico que la intensidad del aroma era muy fue@gyersonas equivalente al 2.5%
menciono que el aroma deébil y no lo percibian miey,by por dltimos con un 2.1%
que equivalen a 5 personas menciono que el aromamely débil como para

percibirlo.
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¢Le incita a permanecer mas tiempo en el local?

Tabla 3.13

Resultados de le incita a permanecer mas tiempo

¢;Le incita a permanecer mas tiempo en el local?

Frecuencia % % vélido % acumulado
No responde 73 30.8 30.8 30.8
Completamente en desacuerdo 4 1.7 1.7 32.5
En desacuerdo 20 8.4 8.4 40.9
Validos Nide acuerdo ni en desacuerdo 36 15.2 15.2 56.1
De acuerdo 67 28.3 28.3 84.4
Completamente de acuerdo 37 15.6 15.6 100.0
Total 237 100.0 100.0
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.11

Resultados de le incita a permanecer mas tiempo

W NO RESPONDE

[ COMPLETAMENTE EN
DESACUERDO

[JEN DESACUERDD

1 "/ICE ACUERDO NIEN
DESACUERDO

[JDE ACUERDOD

lCOMF‘LETAMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 67 personas equivalé® &% indicaron
estar de acuerdo con la afirmacién “El aroma |léare permanecer mas tiempo en el
local”, 37 personas equivalente al 15.6% indicaestar de completamente de
acuerdo con la dicha afirmacién, 36 personas atpnte al 15.2% indico no estar
en acuerdo o en desacuerdo con la afirmacion ini2ta personas equivalente al
8.4% menciond que se encuentra en desacuerdaa@irrhacion de permanencia
en el local y finalmente un 1.7% que equivalen pedsonas menciono estar en

desacuerdo con la afirmacion.
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¢Le hace sentir como en casa?

Tabla 3.14

Resultados de le hace sentir como en casa

¢Le hace sentir como en casa?
Frecuencia % % valido % acumulado

No responde 73 30.8 30.8 30.8
Completamente en desacuerdo 2 .8 .8 31.6
En desacuerdo 23 9.7 9.7 41.4
Validos  Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 17.7 17.7 59.1
De acuerdo 64 27.0 27.0 86.1
Completamente de acuerdo 33 13.9 13.9 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.12
Resultados de le hace sentir como en casa

Il O RESPONDE

5 COMPLETAMENTE EN
DESACUERDO

CIEM DESACUERDO

[ IDE ACUERDO NI EN
DESACUERDO

[JDE ACUERDO

[ GOMPLETAMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 64 personas equivalérié % indicaron
estar de acuerdo con la afirmacién “ El aromadeehsentir como en casa”, 42
personas equivalente al 17.7% indicaron no estaceardo o en desacuerdo con la
afirmacion inicial, 33 personas equivalente al %3.9 menciono estar de
completamente de acuerdo con dicha afirmaciorpez8onas equivalente al 9.7%
mencionod que se encuentra en desacuerdo conrtzaaiim de sentirse como en casa

y finalmente un 0.8% que equivalen a 2 personaxioeo estar en desacuerdo con

la afirmacion.
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¢Le incita a regresar a Dilipa?

Tabla 3.15

Resultados de le incita a regresar a Dilipa

¢Le incita a regresar a Dilipa?
Frecuencia % % valido % acumulado

No responde 73 30.8 30.8 30.8
Completamente en desacuerdo 3 1.3 1.3 32.1
En desacuerdo 19 8.0 8.0 40.1
Validos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 10.1 10.1 50.2
De acuerdo 71 30.0 30.0 80.2
Completamente de acuerdo 47 19.8 19.8 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.13
Resultados de le incita a regresar a Dilipa

M NO RESPCNDE

[ COMPLETAMENTE EN
DESACLUERDO

CIEN DESACUERDD

i 1VIDE ACUERDO NI EN
DESACLERDO

[CJDE ACUERDD

[ COMPLETAMENTE DE
ACUERDGO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 71 personas equivalérgd@ % indicaron
estar de acuerdo con la afirmacion “ El aromanigta a regresar a Dilipa”, 47
personas equivalente al 19.8% indicaron estar dgletamente de acuerdo con la
dicha afirmacion, 24 personas equivalente al 10ih&co no estar en acuerdo o en
desacuerdo con la afirmacion inicial; 19 persompsvalente al 8.0% menciond que
se encuentra en desacuerdo con la afirmacion desgaga Dilipa y finalmente un

1.3% que equivalen a 3 personas menciono est@satuerdo con la afirmacion.



¢cLe trae buenos recuerdos?

Tabla 3.16

Resultados de le trae buenos recuerdos
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¢Le trae buenos recuerdos?

Frecuencia % % valido

% acumulado

No responde 73 30.8 30.8 30.8
Completamente en desacuerdo 5 2.1 2.1 32.9
En desacuerdo 26 11.0 11.0 43.9
Validos  Nide acuerdo ni en desacuerdo 51 21.5 21.5 65.4
De acuerdo 56 23.6 23.6 89.0
Completamente de acuerdo 26 11.0 11.0 100.0
Total 237 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.14
Resultados de le trae buenos recuerdos

B MO RESPONDE

[ COMPLETAMENTE EN
DESACLUERDO

I EN DESACUERDD

i IDE ACLUERDO NI EN
DESACUERDO

I DE ACUERDO

[ SOMPLETAMENTE DE
ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: Del total de encuestados, 56 personas equivalé@® & % indicaron

estar de acuerdo con la afirmacion “ El aromade buenos recuerdos”, 51 personas

equivalente al 21.5% indicaron no estar en acuerden desacuerdo con la

afirmacion

26 personas equivalente al 11%menciono estar de

completamente de acuerdo con dicha afirmacionpet6onas equivalente al 11%

menciond que se encuentra en desacuerdo con Ilaaaftim de traer buenos

momentos a su mente y finalmente un 2.1% que algnva 5 personas menciono

estar en desacuerdo con la afirmacion.
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¢.Cual de estos aromas fue el que percibié en DILIPA

Tabla 3.17

Resultados de cual de estos aromas fue el que pbréien Dilipa

¢ Cual de estos aromas fue el que percibioé en DILIPA

. % % si % %
HCE TR total responde valido acumulado
No responde 72 30.4 - 30.4 30.4
Aroma 1 37 15.6 22 156 46.0
madera
Vélidos ~ AAromaz 76 32.1 46 32.1 78.1
frutal
Aroma 3 52 21.9 32 21.9 100.0
floral
Total 237 100.0 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.15
Resultados de cual de estos aromas fue el que pbréien Dilipa

¢Cual de estos aromas fue el que percibié en Dilipa?

W Aroma 1 madera
@ Aroma 2 frutal

O Aroma 3 floral

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: Del total de encuestados obtenemos que 76 persoué@glentes al
46% respondio que percibié un aroma frutal es dgcmismo que se aplico en el
local, un total de 52 personas equivalente al 328co haber percibido un aroma

floral; y finalmente un 22% es decir 37 personabcm el aroma a madera como el

percibido en el local.
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35.7.2 Analisis bivariado

3.5.7.2.1 Chi cuadrado (nominal - nominal)

Después de haber realizado los cruces entre lagsbles nominales, la

asociacion que existe entre estas se muestrasggulante tabla 3.6



Tabla 3.18
Asociacion entre variables nominales
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e Genero Punto de Noto fu%lrjti fsnel Permanecer Sentircomo Regresara Trae buenos Cual aroma
Nomina venta diferente olor olor mas tiempo en casa Dilipa recuerdos percibio
Genero No No No No No No No No
RUNioice No No No No No No No

venta

bl si si si si si si
diferente olor
Qué tan
fuerte es el Si Si Si Si Si
olor
PEEEEE] si si si si
mas tiempo
Sentir como Si Si Si
en casa
Reg_rgsar a si si
Dilipa
Trae buenos Si
i
recuerdos
Cual aroma
percibié

Fuente: Resultados SPSS

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Not6 diferente olor — Qué tan fuerte es el olor

Ho, Hipétesis Nula: No existe asociacion entre lagades
H,, Hipotesis alterna: Si existe asociacion entreéagmbles

Tabla 3.19
Resultados de Not6 diferente olor — Que tan fuerte parecio el olor

¢, Qué tan fuerte le parecio6 el olor de este estabieiento

No responde Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy fuerte tal
¢Noté algo No 72 0 0 0 0 0 72
SUTEERIE oY 5 6 121 19 14 165
relacion al olor del
local? %Sl 0 3 4 73 12 8 100
Total 72 5 6 121 19 14 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor o] Sig. asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 237.006 5 .000
Razoén de verosimilitudes 291.059 5 .000
Asociacion lineal por lineal 198.848 1 .000
N de casos validos 237
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.16

Resultados de Not6 diferente olor — Que tan fuerte parecio el olor

5 Qué tan fuerte le
parecid el olor de este
establecimiento

BNO RESPONDE
Ewmu DEBIL
CIDEBIL
WPERFECTOD
CIFUERTE
MMUY FUERTE
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Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tas¢ rechaza §ilo que
significa que si hay asociacién entre si las pexsonotaron algo diferente con

relacion al olor en el local y que tan fuerte lasggio el olor en el local.
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Not6 diferente olor — Cual aroma percibié en el loal

Ho, Hipétesis Nula: No existe asociacion entre lagades
H,, Hipotesis alterna: Si existe asociacion entreéagmbles

Tabla 3.20

Resultados de Not6 diferente olor — Cual aroma peitaio en el local

¢,Cual de estos aromas fue el que percibio?

Total
No responde Aroma 1 Aroma 2 Aroma 3
¢ Not6 algo diferente NO 72 0 0 0 72
con relacion al olor de  Si 0 37 76 52 165
estelocal? ¢ g 0 22 46 32 100
Total 72 37 76 52 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética
Chi-cuadrado de Pearson  237.000 3 .000
Razén de verosimilitudes 291.059 3 .000
Asociacion lineal por lineal  168.584 1 .000
N de casos validos 237

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.17

Resultados de Not6 diferente olor — Cual aroma peitaio en el local

a0 ¢ Cual de estos aromas
fue el [BJE E'ermbm' en
ILIPA?
N0 RESPOMDE
[ ARCMA 1 MADERA

[CJAROMA 2 FRUTAL
W ARCMA 3 FLORAL

401
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0= T
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Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tas¢ rechaza §ilo que
significa que si hay asociacién entre si las pexsonotaron algo diferente con

relacion al olor en el local y si reconocieron ler@ue se aplico en el local.
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Oué tan fuerte le parecié el olor - Le incita a peananecer mas tiempo

Tabla 3.21

Resultados de Que tan fuerte le parecié— Le inci@permanecer mas tiempo

¢Le incita a permanecer mas tiempo en el local?
Ni de

No  Completamente En acuerdc De CompletamenteTOta|
responde en desacuerdc desacuerdc nien acuerdc de acuerdo
desacut
No 72 0 0 0 0 0 72
¢ Qué tan Muy 0 0 2 0 3 0 5
fuertele  pgpjj o 0 1 2 3 0 6
parecio el olor
de este Perfectc 1 0 6 23 54 37 121
establecimientc Fuerte 0 2 5 6 0 19
Muy 0 2 6 5 1 0 14
Total 73 4 20 36 67 37 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 320.972 25 .000
N de casos validos 237

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.18

Resultados de Que tan fuerte le parecié— Le incit@ permanecer mas tiempo

50 iLeincita a
permanecer mas
tiempo en el local?

MO RESPONDE
COMPLETAMENTE EM
DESACUERDO

G0 EMN DESACUERDO
MIDE ACUERDO NI EM
DESACUERDO
DE ACUERDO
COMPLETAMEMNTE DE
ACUERDC

40

20

o [ —
o= T T, '-#-l
HO MUY DEBIL  DEBIL PERFECTD  FUERTE MUY FUERTE
RESPONDE

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §ilo que
significa que si hay asociacion entre las preguptag tan fuerte le parecioé el olor?

y ¢le incita a permanecer mas tiempo?
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Qué tan fuerte le parecio el olor — Le hace sentadomo en casa

Tabla 3.22

Resultados de Que tan fuerte le parecié — Le hacerdir como en casa

¢Le hace sentir como en casa?

© sg8 B E o o mo_
oo %.Qgcgggcg wg %.QgTOtal
Z% E‘Z%LIJ%-—G)OJ% Ns <35
8 SE8 23 % & 8ES8
= 0=3 ° © o o
No responde 72 0 0 0 0 72
Muy débil 0 0 2 1 5
¢Qué tan fuerte le Débil 0 0 0 6
parecio el olor de este
Fuerte 0 0 12 3 19
Muy fuerte 0 2 4 7 1 0 14
Total 73 2 23 42 64 33 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 366.319 25 .000
N de casos vélidos 237

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.19
Resultados de Que tan fuerte le parecio — Le hacergir como en casa
50 sLe hace sentir como
en casa?

MO RESPOMDE
COMPLETAMENTE EMN
DESACLUERDO
EM DESACLUERDO

B0 MIDE ACUERDO MIEM
DESACLUERDO
DE ACLERDO
COMPLETAMENTE DE
ACUERDOD

40

20—

o= B .
&[] MUY DEBIL DEBIL PERFECTO FUERTE MUY FUERTE
RESPOMNDE

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tas¢arechaza §lo que
significa que si hay asociacion entre las preguptag tan fuerte le parecio el olor?

y ¢le hace sentir como en casa?



111

Oué tan fuerte le pareci6 el olor — Cual aroma peibid en el local

Tabla 3.23
Resultados de Que tan fuerte le parecié — Cual araapercibié en el local
¢ Cual de estos aromas fue el que percibié en DILIPA
No Aroma 1 mader] Aroma 2 Aroma 3 |Total
responde frutal floral
No responde 72 0 0 0 72
5 Muy débil 0 1 1 5
¢ Qué tan fuerte o
le pareci6 el olor ~ Débil 0 5 1 6
de este Perfecto 0 25 64 32 121
establecimiento
Fuerte 0 10 19
Muy fuerte 0 5 1 8 14
Total 72 37 76 52 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 270.018 15 .000
N de casos validos 237

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.20
Resultados de Que tan fuerte le parecio — Cual araarpercibié en el local

a0 i Cual de estos aromas
fue el %JE Elercibié en
ILIPA?
B NC RESPONDE
[ AROMA 1 MADERA

ClaROmMA 2 FRUTAL
7 W AROMA 3 FLORAL

404

209

MO MUY DEBIL DEBIL PERFECTO  FUERTE MUY FUERTE
RESPOMDE

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §lo que

significa que si hay asociacion entre las preguptag tan fuerte le parecio el olor?

y ¢.cual de estos aromas fue el que percibio epd2ili
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Le incita a permanecer mas tiempo — Le trae buenogcuerdos

Tabla 3.24

Resultados de Le incita a permanecer mas tiempo -eltrae buenos recuerdos

¢Le trae buenos recuerdos?

=
g £ 8 8 %8 8 E
8 63 .3 8g2 § ©S§Tomm
9 28 W sEa® « 223
s 58 § 3% g 5°F8
§ 8 ie) k=) 2o @) 8
No responde 73 0 0 0 73
. Completamente en desacuerc 0 2 0 0 4
sLeincita ¢
permanece En desacuerdo 0 0 13 3 0 20
mas tiempc Ni de acuerdo ni en desacuert 0 1 15 12 2 36
en el local’
De acuerdo 0 2 21 36 4 67
Completamente de acuerdo 0 0 12 4 20 37
Total 73 5 26 51 56 26 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 434.778 25 .000
N de casos validos 237

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.21

Resultados de Le incita a permanecer mas tiempo -eltrae buenos recuerdos

i Le trae buenos recusrdos?

NG RESPONDE
[ COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
CIEN DESACUERDO
INIDE ACUERDO NI EN DESACUERDO
&0 CIpE ACUERDO

ECOMPLETAMENTE DE ACUERDO

80

407

207

=

T T
MO RESPONDE COMPLETAMENTE EM DESACUERDO NIDE ACUERDO NI DE ACUERDO  COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO EN DESACUERDO DE ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §lo que
significa que si hay asociacion entre las pregugfasincita a permanecer mas

tiempo en el local? y ¢, Le trae buenos recuerdos?
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Le hace sentir como en casa — Le incita a regresaDilipa

Tabla 3.25

Resultados de Le hace sentir como en casa — Le taca regresar a Dilipa

¢Le incita a regresar a Dilipa?

o o o o o
g §5% 1 S T T SLo
o5 823 c3 8.2 3 Sef Toa
Z2 ESa e 5 00s @ €S 3
® Sed 3 c & o Sew
° ° © © 0O
No responde 73 0 0 0 0 73
Completamente en desacuerc 0 2 0 0 2
¢Le hace
sentir En desacuerdo 0 0 14 6 1 23
como gn Ni de acuerdo ni en desacuert 0 1 19 15 2 42
casa?
De acuerdo 0 0 47 14 64
Completamente de acuerdo 0 0 0 3 30 33
Total 73 3 19 24 71 47 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 654.4853 25 .000
N de casos validos 237
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.22
Resultados de Le hace sentir como en casa — Le taca regresar a Dilipa
a0 ilLeincita a regresar a Dilipa?
MNO RESPONDE
[ COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
[CIEN DESACUERDO
MNDE ACUERDO NI EN DESACUERDO
60 [CpE ACUERDO
B COMPLETAMENTE DE ACLUERDO
2
c
a
3 40
[}
13
207
o= T = T T
NO RESPOMDE  COMPLETAMENTE EM DESACUERDO MIDE ACUERDO NI DE ACUERDO  COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO EM DESACUERDO DE ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §lo que

significa que si hay asociacion entre las preguptashace sentir como en casa? y

¢Le incita a regresar a Dilipa?
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Le hace sentir como en casa — Le trae buenos recdes

Tabla 3.26

Resultados de Le hace sentir como en casa — Le tlagenos recuerdos

¢Le trae buenos recuerdos?

% % c g g < g 8 % o O
0§ 293 3 88z 3 25§ Tou
Z3 gcg Weg 398 © g£E3
© 5699 ¢ 2 8 o 00O
O o ° © ©- O O
No responde 73 0 0 0 73
Completamente en desacuerc 0 2 0 0 2
¢Le hace
sentir En desacuerdo 0 1 20 1 1 0 23
como g” Ni de acuerdo ni en desacuert 0 1 25 11 1 42
casa?
De acuerdo 0 0 2 21 41 0 64
Completamente de acuerdo 0 1 4 3 25 33
Total 73 5 26 51 56 26 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 663.173 25 .000
N de casos vélidos 237
Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.23

Resultados de Le hace sentir como en casa — Le tlmgenos recuerdos

iLe trae buenos recuerdos?

MNO RESPONDE

[ COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
[CJEN DESACUERDO

WNIDE ACUERDO I EN DESACUERDO
OoE ACUERDO

I COMPLETAMENTE DE ACUERDO

80

60

|

T
MO RESPOMNDE  COMPLETAMENTE EN DESACUERDO MIDE ACUERDO NI DE ACUERDO  COMPLETAMENTE
EN DESACUERDO EN DESACUERDO DE ACUERDO

Recuento

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §lo que
significa que si hay asociacion entre las preguptashace sentir como en casa? y

¢ Le trae buenos recuerdos?
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Le incita a regresar a Dilipa — Le trae buenos reaerdos

Tabla 3.27

Resultados de Le incita a regresar a Dilipa — Le &e buenos recuerdos

¢Le trae buenos recuerdos?

g s B £ 3 8 suo,
of 883 2882 § 25§ Tou
ZS Et g Wg =00@g G E£EES3
8 SESL £ °3 & o 828
= 0=3 kel s« 5 o ©
No responde 73 0 0 0 0 73
Completamente en desacuerc 0 3 0 0 3
¢Le incita En desacuerdo 0 0 15 3 0 19
aregresar :
Dilipa?  Nide acuerdo ni en desacuert 0 0 15 6 0 24
De acuerdo 0 0 19 41 4 71
Completamente de acuerdo 0 2 16 6 22 a7
Total 73 5 26 51 56 26 237
Pruebas de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 564.55% 25 .000
N de casos validos 237
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.24

Resultados de Le incita a regresar a Dilipa — Le &e buenos recuerdos

,Le trae buenos recuerdos?
N0 RESPONDE
[ COMPLETAMENTE EN DESACUERDO
[CJEN DESACUERDO
MMIDE ACUERDO NI EN DESACUERDO
a0 CIoE acUERDO
I COMPLETAMENTE DE ACUERDO

4071

207

.

T T T
NO RESPONDE  COMPLETAMEMTE EM DESACUERDO MIDE ACUERDO NI DE ACUERDO  COMPLETAMENTE
EM DESACUERDO EN DESACUERDO DE ACUERDO

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasgarechaza §ilo que
significa que si hay asociacion entre las preguptasncita a regresar a Dilipa? y

¢ Le trae buenos recuerdos?



116

3.5.7.2.2 Correlaciones (razén - razén)

Después de haber realizado los cruces entre lablew de razén, la asociacion

gue existe entre estas se muestra en la siguadiged.7

Tabla 3.28

Asociacién entre variables de razén

Razon Edad Frecuenciade Que tanto le gusto
Razdn visita el olor
Edad No No
Frecuencia de Sj

visita

Que tanto le gusté
el olor

Fuente: Resultados SPSS

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Frecuencia de visita — Que tanto le gust6 el olo€alificacion)

Tabla 3.29

Resultados de Frecuencia de visita — Que tanto lego el olor

¢, Qué tanto le gusté el olor de este local?

No Nome Me gusta No me gusta Me gusta Me gusta 1otal
responde gusta poco ni me disgusti bastante muchisimo

Primera vez 2 0 0 0 0 0 2
¢Con qué  Trimestral 60 2 3 4 7 4 80
frecuencia  \ionsual 4 5 4 8 58 14 93
visita este
local? Quincenal 3 4 2 4 18 7 38
Semanal 3 3 2 2 10 4 24
Total 72 14 11 18 93 29 237
Medidas simétricas
Valor Egg{n‘t'f' T aproximada® Sig. Aproximada
Intervalo R de Pearson .453 .056 7.782 .00C
Ordinal por ordinalCorrelacion de Spearm .509 .059 9.053 .000
N de casos vélidos 237
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.25

Resultados de Frecuencia de visita — Que tanto lego el olor

50 i,Enuna escala del 1
- al 5, [?ué tanto le gustd
el olor de este
establecimiento?
50 MO RESPONDE
MO ME GUSTA
ME GUSTA POCO
MO MEGUSTA NI ME
40 DISGUSTA,
o ME GUSTA BASTANTE
e ME GUSTA MUCHISIMO
@
3
© 309
@
14
20
104

PRIMERA WVEZ TRIMESTRAL  MENSUAL QUINCEMNAL SEMANAL

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.

Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000 por lo tas¢orechaza §j lo que
significa que si hay asociacion entre la frecued@avisita y que tanto les gusto el

olor a los encuestados.
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3.5.7.2.3 Anovas (razén - nominal)

Después de haber realizado los cruces entre l@blesm de razén con nominal,

la asociacidén que existe entre estas se muestasseyuiente tabla 3.8

Tabla 3.30

Asociacién entre variables de razén-nominal

REH] Edad Frecuencia de Que tanto le
: visita gusto el olor
Nominal
Genero No No No
Punto de venta No No No
Noto diferente No Sj S|
olor
Queé tan fuerte es No Sj Sj
el olor
Permgnecer mas No Si S;
tiempo
Sentir como en No Si Sj
casa
Regresar a Dilipa No Si Si
Trae buenos No Si S
recuerdos
Cual aroma No Si Si
percibio

Fuente: Resultados SPSS

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Frecuencia de visita — Not6 diferente olor

Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significateatre las variables
H., Hipdtesis alterna: Si existe diferencia significatentre las variables

Tabla 3.31

Resultados de Frecuencia de visita — Not6 diferentgdor

Suma de Media ,
cuadrados 9 cuadrética F =)
Inter-grupos 61.688 1 61.688 90.437 .000
Intra-grupos 160.295 235 .682
Total 221.983 236

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.26
Resultados de Frecuencia de visita — Not6 diferentdor

3.2549

2757

2.57

Media de ;Con qué frecuencia visita este local?

2.257

T T
NO sl

iNoto algoe diferente con relacion al olor de este local?

Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tastchay diferencia
significativa entre la frecuencia de visita y s kencuestados notaron algo diferente

con relacién al olor del local.
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Frecuencia de visita — Le incita a permanecer magimpo

Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significateatre las variables
H., Hipdtesis alterna: Si existe diferencia significatentre las variables

Tabla 3.32

Resultados de Frecuencia de visita — Le incita a peanecer mas tiempo

Suma de Media .
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 63.103 5 12.621 18.349 .000
Intra-grupos 158.880 231 .688
Total 221.983 236

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.27
Resultados de Frecuencia de visita — Le incita a peanecer mas tiempo
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:Le incita a permanecer mas tiempo en el local?

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasichay diferencia
significativa entre la frecuencia de visita y siodbr les incita a permanecer mas

tiempo en el local a los encuestados.
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Qué tanto le qustd el olor (califigue) — Le incitaa permanecer mas tiempo

Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significateatre las variables
H., Hipdtesis alterna: Si existe diferencia significatentre las variables

Tabla 3.33

Resultados de Que tanto le gusto el olor — Le inaia permanecer mas tiempo

Suma de Media .
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 761.159 5 152.232 300.039 .000
Intra-grupos 117.203 231 .507
Total 878.363 236

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.28
Resultados de Que tanto le gusté el olor — Le inaita permanecer mas tiempo
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le gusto el olor de este establecimiento?
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éiLe incita a permanecer mas tiempo en el local?
Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasichay diferencia

significativa entre la calificacion que le dan kscuestados al olor aplicado en el

local y si el olor les incita a permanecer mas pieran el local a los encuestados.
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Qué tanto le gusto el olor (califique) — Le hace s8r como en casa

Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significateatre las variables
H., Hipdtesis alterna: Si existe diferencia significatentre las variables

Tabla 3.34

Resultados de Que tanto le gusto el olor — Le hasentir como en casa

Suma de Media .
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 766.461 5 153.292 316.442 .000
Intra-grupos 111.902 231 484
Total 878.363 236

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Figura 3.29
Resultados de Que tanto le gusté el olor — Le hasentir como en casa
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éLe hace sentir como en casa?

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasichay diferencia
significativa entre la calificacion que le dan kscuestados al olor aplicado en el

local y si el olor les hace sentir como en casa.
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Qué tanto le gusto el olor (califique) — Le incita regresar a Dilipa

Ho, Hipdtesis Nula: No existe diferencia significateatre las variables
H., Hipdtesis alterna: Si existe diferencia significatentre las variables

Tabla 3.35

Resultados de Que tanto le gusto el olor — Le inaita regresar a Dilipa

Suma de Media .
cuadrados ol cuadratica 2 <)
Inter-grupos 760.817 5 152.163 299.030 .000
Intra-grupos 117.546 231 .509
Total 878.363 236

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: Dayana Acosta J.

Figura 3.30
Resultados de Que tanto le gusté el olor — Le inaita regresar a Dilipa
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éLe incita a regresar a Dilipa?
Fuente: Investigacién de mercados
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Andlisis: El nivel de significancia es de 0,000, por lo tasichay diferencia

significativa entre la calificacion que le dan kscuestados al olor aplicado en el

local y si el olor les incita a regresar a Dilipa.
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3.5.7.3 Andlisis de resultados de la investigacion de merdas

El estudio de mercado realizado arrojo los sigeenésultados:

El aroma aplicado en Dilipa fue identificado por7éP6 de los encuestados,
esto indica que a través del marketing olfativaytam porcentaje de clientes

podrian recordar la marca Dilipa.

De aqguellos encuestados que si identificaron eharaplicado en los locales

de Dilipa se obtiene que:

o EI 63% estan de acuerdo con la afirmacion de faeaplicado en los
locales les incita a permanecer mas tiempo ercal.lo

o EI59% estd de acuerdo con que el aroma utilizadospuntos de venta
le hace sentir como en casa.

o El 72% esta de acuerdo con que el olor empleada Evestigacion les
incita a regresar a Dilipa.

o ElI 50% esta de acuerdo con que el aroma seleclidesa trae buenos

recuerdos

De tal manera que el aroma empleado genera pemgamig recordacion
positivos de los clientes frente a la marca y comsetemente se podra ver

reflejados los resultados de esta estrategia iecrelmento de las ventas.

En términos generales la frecuencia de visita deefwuestados es trimestral
y mensualmente con un porcentaje de 33% y 39% ctgpmente, lo cual
puede estar relacionado directamente con la variddgroductos ofertados

asi como también por la localizacion estratégicdodepuntos de venta. La
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frecuencia de visita podria incrementarse con lecapon del marketing

olfativo.

Los clientes que frecuentan mas los locales, soengs identificaron el
nuevo olor aplicado, ya que son clientes habitualesr lo tanto propensos a

identificar nuevos cambios en los puntos de venta.

El aroma preferido por los clientes de Dilipa fueler frutal con aroma a

fresa, limon, naranja puesto que es un olor dulagnadable que les trae
recuerdos de caramelos que se consume en la iafamr épocas escolares,
factor importante para que los consumidores realises decisiones de

compra basados en la influencia que genera el agorsas recuerdos.

El impacto de la implementacion de marketing olag&n los puntos de venta
de Dilipa, fue medido a través del porcentaje dendacién del aroma que
tuvieron las personas encuestadas. Tomando enacugitamente a las
personas que si identificaron la accion de margetel 46% de ellas si

recordo el mismo aroma que percibieron dentroatell|
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

4.1 Introduccion

El desarrollo de las marcas y su busqueda por tidasge tanto en el mercado
como en la mente del consumidor, ha generado unlsmpen el ambito del
marketing optando por nuevas técnicas y estrategigs logren principalmente
captar, fidelizar, posicionar y recordar a la marca

Para lograr esto, es importante contar con undittlehde Marca que constituye
la estrategia que realiza una marca para ser paale una manera concreta porque
considera que esa percepcion puede darle una aeuagpetitiva en el mercado. Es
necesario distinguir que la Identidad de Marcasmeal que la Imagen de Marca.

Aaker (1996, p. 92) establece que las marcas psaery efectivas solo
funcionan si sus elementos de identidad -entrgues puede incluirse un aroma- son
facilmente interpretables y tienen una buena cohesntre si. Por el contrario,
plantea que las marcas débiles tienen una idenkidadda en pocos elementos que
aparecen desunidos o incluso incoherentes. La iddehtsuministra direccion,
propésito y significado tanto a una persona comuma marca. De esta manera, la
identidad de la marca es un conjunto Unico de asimries que se aspira a crear 0 a
mantener desde una organizacién (Bonadeo, 2005).

El mismo autor define a la identidad de la mamaa un conjunto de activos y
pasivos vinculados al nombre de la marca que imcarpel valor generado por un
producto o servicio a la compafiia o a sus cliertas. principales categorias de

activos son:
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* Reconocimiento de la marca. » Calidad percibida.
» Fidelidad a la marca. * Asociaciones de la marca
Una técnica de marketing que promueve el reconeaitmiasi como la fidelidad
a la marca y que es relativamente nueva en nyasisaes el “Marketing Olfativo”
El objetivo del Marketing olfativo consiste en lagrque los consumidores
relacionen una marca con un aroma especifico,l dertaa la recuerde al percibir el
aroma. Ademas de ser una técnica diferenciadagea Idortalecer la imagen de la

marca, mas alla de ser una técnica comercial.

4.2 Justificacion

Frente a un mercado cada vez mas competitivo, n@petencia por fidelizar
clientes y atraer nuevos consumidores es acelgradda llena de estrategias que
pueden definir el éxito o fracaso de la empresa.

El Neuromarketing como herramienta permite alcanpamercado que muchas
veces reacio no permitia apertura o ningun tipaadecamiento con la marca.

La aplicacion de marketing olfativo en los puntesveénta de Dilipa Cia. Ltda.
propone un acercamiento mucho mayor con el clieuieo lo manifiesta la
informacion obtenida en la investigacion de mersadalizada. Los consumidores
que frecuentan los locales aseguran que tuvieratesao de mayor permanencia al
experimentado en anteriores visitas, de igual naaterecordacion y fidelizacion
que experimentaron las personas expuestas al arbtmaeron resultados positivos
indicando que dicha accion forja un vinculo con nferca haciendo que su
experiencia de compra sea mucho mas placentesppabilidades de retorno en un

futuro aumentaran notablemente.
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El marketing olfativo en las instalaciones de [RQiliggenera un mayor
reconocimiento de la marca lo que desemboca endilizhcion de clientes
recurrentes y en la atraccion de clientes foranémsgual permite enfocar la
estrategia, determinar el segmento al que se diygesi exponer a dicho publico al
aroma establecido con anterioridad; como resultatendremos que con una
frecuencia mayor de visitas tanto fidelizacion comoordacion de marca se verian
positivamente afectadas.

Ademas el aroma determinado para representar paDds capaz de causar
sensaciones muy fuertes y valederas en la mentdslmidor, la asociacién de un
correcto aroma con las caracteristicas de la ntn@n como resultado el éxito en la
aplicacion del marketing olfativo. EI aroma dulcgeiado con una fruta de olor
caracteristico denota en la mayoria de los casoeauerdo y un sentimiento de
nostalgia por la nifiez o la infancia y esto juntdipo de negocio, en este caso
papeleria, los lleva directamente al punto cuamdo rifios y realizaban sus compras
escolares causando asi un sentimiento placentezopgumitira crear un mejor

vinculo entre la empresa y el consumidor.

4.3 Tecnologia

La tecnologia utilizada para el sistema de aromeittn de los puntos de venta,
depende de varios factores como area, alturalog $ocales poseen sistema de aire
acondicionado, para asi poder fijar la cantidadalepos necesarios para cada local.

Los locales de Dilipa a nivel nacional poseen igsientes caracteristicas, como

se muestra en la tabla 4.1.



Tabla 4.1

Caracteristicas de los locales de Dilipa a nivel nenal
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PRIMER PISO SEGUNDO PISO Area Volumen ¢Comunicacion Al
LOCAL Total Total ambiental :
Ancho Largo Altura Volumen Ancho Largo Altura Volumen m2)  (m3) ST EInIS0s? Acondic.
(m (m (m) (m3)  (m) (m) (m) (m3)
Matriz 20 40 3,5 2800 20 30 5 3000 14005800 Sl NO
Carrion 10 15 3 450 10 10 4 400 250 850 S NO
Villaflora 13 18 3 702 8 9 3 216 306 918 NO NO
Cotocollao 12 18 3 648 - - - - 216 648 NO
Universidad Central 14 14 4 784 - - - - 196 784 NO
Calderdn 25 25 3,5 2187,5 19 25 4 1900 1104087,5 SI NO
Cuenca 13 18 3 702 - - - - 234 702 NO
Ibarra 18 35 3,5 2205 - - - - 630 2205 NO
Sto. Domingo. Local 1 10 15 3,5 525 - - - - 150 525 Si
Sto. Domingo. Local 2 14 18 3,5 882 13 17 3,5 773,5 473  1655,5 Sl Si
Sto. Domingo. Local 3 17 36 4 2448 - - - - 612 2448 Sl
Portoviejo 13 18 3,5 819 - - - - 234 819 Sl
21442

Fuente: Dilipa Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Segun la empresa Air Aroma, tomando en cuentadacteristicas de cada uno
de los puntos de venta de Dilipa, los equipos nmispgados para la difusion de
aromas tienen el nombre comercialAtescent para locales sin aire acondicionado
y Ecoscentpara los locales que cuenten con aire acondiconad

Air Aroma es la empresa que tiene desarrolladosebpsipos anteriormente
mencionados, los cuales se describen a continuacion

Aroscent

Tabla 4.2

Modelos de Aroscent

Aroscent Portable Aroscent Wall

El Aroscent Portable esta disefiado par@on el mismo disefio liso y una cobertura
aguellos que requieren flexibilidad. La  de esencia maxima que el Aroscent
agarradera permite que el sistema sePortable, el Aroscent Wall es una opcion
pueda transportar de un lugar a otro de estilo para una aromatizacion fina. El
facilmente. El Aroscent portable es ideal Aroscent Wall complementa cualquier
para exhibiciones, lugares para comer yinterior convirtiéndolo en un producto

centros comerciales. ideal para hoteles y centros comerciales.

Fuente: www.air-aroma.ec

Elaborado por: Air aroma



Tabla 4.3

Especificaciones técnicas de Aroscent

Modelo
Aroscent Portable Aroscent Wall
| |
Dimensiones
Tamario Tamafio
Altura: 40cm Altura: 34cm
Ancho: 38cm Ancho: 38cm
Profundidad: 11cm Profundidad: 11cm
Peso Peso
8.3kg 6.6kg
Potencia
Suministro de energia Suministro de energia
220-240V 50/60Hz 220-240V 50/60Hz
120V 60Hz 120V 60Hz
100V 50/60Hz 100V 50/60Hz
Gasto de energia Gasto de energia
240v: 50W 240v: 50W Max
110v: 66W 110v: 66W Max
Exterior
Material Material
Aluminio anodizado Aluminio anodizado
Colores Colores
X N BN X N BN
Esencia
Cartucho de fragancia Cartucho de fragancia
1 x 450ml 1 x 450ml
Cobertura de esencia Cobertura de esencia
500-1000m 500-1000m
Funciones

Controlador
Timer programable interno
Potencia de fragancia

Controlador

Timer programable interno

Potencia de fragancia
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Intensidad de salida del aroma ajustabietensidad de salida del aroma ajustable

Cerradura
Si

Cerradura
Si

Fuente: www.air-aroma.ec

Elaborado por: Air aroma
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Ecoscent

Tabla 4.4

Modelos de Ecoscent

Ecoscent rl Ecoscent r2, r4, r6

Ecoscent rl, preparada para areas Los sistemas Ecoscent r2-r6 son ideales
grandes. La bomba se puede instalar erpara areas mas grandes, nos permitiran

un falso techo con el difusor, o incluso incorporar mayor numero de difusores y

detras de una pared. El sistema de aire  de esta manera lograr una mayor

acondicionado central se encargara deobertura. Cuando el Ecoscent se conecta

propagar la fragancia sobre el area  al aire acondicionado podemos cubrir

deseada. hasta 6000 metros cubicos

Fuente: www.air-aroma.ec

Elaborado por: Air aroma



Tabla 4.5
Especificaciones técnicas de Ecoscent
Modelo
Ecoscentrl, r2 Ecoscent r4, r6

Dimensiones

Tamafio Tamafio
Altura: 12.5cm Altura: 22cm
Ancho: 30cm Ancho: 32cm
Profundidad: 15cm Profundidad: 24cm
Peso Peso
3.6kg (Ecoscent rl) 6.3kg (r4)
4.5kg (Ecoscent r2) 7.4kg (r6)
Potencia
Suministro de energia Suministro de energia
220-240V 50/60Hz 220-240V 50/60Hz
120V 50/60Hz 120V 50/60Hz
Gasto de energia Gasto de energia
240V 50W / 120V 60W (rl) 240V 140W / 120V 180W (r4)
240V 70W / 120V 90W (r2) 240V 210W / 120V 270W (r6)
Exterior
Material Material
Aluminio anodizado Aluminio anodizado
Colores Colores
® [
Esencia
Puntos de conexion de esencia Puntos de conexion de esencia
1 conexiones (Ecoscent rl) 4 conexiones (Ecoscent r4)
2 conexiones (Ecoscent r2) 6 conexiones (Ecoscent r6)
Cartucho de fragancia Cartucho de fragancia
450ml, 21, 5l 450ml, 21, 5l
Cobertura de esencia Cobertura de esencia
500-1000m (Ecoscent rl) 4000nt (Ecoscent r4)
1000-2000rA (Ecoscent r2) 6000n? (Ecoscent r6)
Funciones
Controlador Controlador
Timer programable interno Timer programable interno
Potencia de fragancia Potencia de fragancia
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Intensidad de salida del aroma ajustabigtensidad de salida del aroma ajustable

Fuente: www.air-aroma.ec

Elaborado por: Air aroma



Figura 4.1
Esquema de conexion con aire acondicionado de Ecest

) Conductos del
S aire

acondicionado

-T-T- I -T- -1

Ecoscentr

Fuente: www.air-aroma.ec

Elaborado por: Air aroma
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4.4 Presupuesto

El presupuesto para la aplicacion de marketingietfan los puntos de venta de

Dilipa es:
Tabla 4.6
Presupuesto de compra de difusores
Local Equipo Tamano Ca-nt. V.alo.r Valor total
m3 equipos  unitario
Mega Aroscent 5.800 6 $ 2.090,00 % 12.540,00
Carrion Aroscent 850 2 $2.090,00 $4.180,00
Villaflora Aroscent 918 2 $2.090,00 $4.180,00
Cotocollao Aroscent 648 1 $ 2.090,00 $ 2.090,00
Universitario Aroscent 784 1 $2.090,00 $2.090,00
Calderon Aroscent 4.087 4 $2.090,00 $ 8.360,00
Cuenca Aroscent 702 1 $2.090,00 $ 2.090,00
Ibarra Aroscent 2.205 2 $2.090,00 $4.180,00
S.Domingo1  Ecoscent R1 525 1 $ 1.490,00% 1.490,00
S. Domingo 2 Ecoscent R2 1.655 1 $2.090,00 $2.090,00
S. Domingo 3 Ecoscent R4 2.448 1 $ 3.590,00 $ 3.590,00
Portoviejo EcoscentR1 819 1 $1.490,00 $1.490,00

Subtotal $48.370,00

Descuento 8% $ 3.869,60

TOTAL VENTA DE EQUIPOS $ 44.500,50

Fuente: Air aroma

Elaborado por: Air aroma
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Tabla 4.7
Presupuesto de contrato de fragancia
Local Botella Tamano Ca.nt. V.alo‘r Valor total
m3 equipos unitario
Mega 450 ml 5.800 6 $ 60,62 $ 363,72
Carrién 450 ml 850 2 $50,48 $ 100,96
Villaflora 450 ml 918 2 $ 40,98 $81,96
Cotocollao 450 ml 648 1 $54,10 $54,10
Universitario 450 ml 784 1 $ 56,82 $ 56,82
Calderén 450 ml 4.087 4 $ 60,62 $ 242,48
Cuenca 450 ml 702 1 $ 56,82 $ 56,82
Ibarra 450 ml 2.205 2 $ 60,62 $121,24
S. Domingo 1 2000 ml 525 1 $ 47,79 $47,79
S. Domingo 2 2000 ml 1.655 2 $ 53,34 $ 106,68
S. Domingo 3 2000 ml 2.448 4 $ 47,25 $ 189,00
Portoviejo 2000 ml 819 1 $ 53,73 $53,73

TOTAL CONTRATO FRAGANCIAS  $1.475,3/ mes

Fuente: Air aroma
Elaborado por: Air aroma
Presupuesto en base a:
Horas de Funcionamiento: 56 horas semanales Lun38830-18h30 y Sab

09h00-15h00
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Dentro del presupuesto otorgado por Air Aromapsest en cuenta lo siguiente:

Instalacion:

El costo normal de instalacion por equipo es de \$88 en este caso este valor
no sera cobrado a Almacenes Dilipa. Un técnico nleAfoma visitara cada local,
instalara las maquinas y se asegurara que laangialy salida de la fragancia sea
optima.

Mantenimiento:

Segun la empresa proveedora, no es necesario areadlgun tipo de
mantenimiento mensual a los equipos. Técnicosavisitperiddicamente cada una de
las instalaciones para confirmar el normal funcioieato de los equipos. Existe una
garantia de 2 afios por la adquisicion de difusdafesla dispositivo de Air Aroma

viene con un sistema de bloqueo seguro a pruebeadgpulaciones.

4.5 Analisis financiero

Para realizar el analisis financiero se determieaidalor Actual Neto (VAN) y
la Tasa Interna de Retorno (TIR) trimestral y leac®n Beneficio/Costo que se
obtienen como resultado del flujo de caja incrementas mismas que seran
calculadas mediante Microsoft Excel. Ademas la Tlagarna de Retorno Efectiva
Anual a través de la formula respectiva.

El flujo de caja incremental se calcula al realizadiferencia entre el flujo de

caja con proyecto y el flujo de caja sin proyextiv

4.5.1 Flujo de caja

Los flujos de caja considerados en el presenteisandstan expresados en

valores de miles de délares y el horizonte delisisas de tres afios (2014-2016) en
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periodos trimestrales ya que se dispone de infadmaaborada por la empresa y es

un horizonte que permite evaluar su aplicacion.

4.5.1.1 Flujo de caja sin proyecto

La informacion del flujo de caja “sin proyecto” &s que estimd la empresa
Dilipa sin tomar en cuenta la implementacion dpri@puesta de la presente tesis. La
cual se obtuvo de los documentos presentados pipalA la Bolsa de Valores
Quito, tomando en cuenta las siguientes considerasi

El estado de pérdidas y ganancias anual muestndtadss trimestrales
acumulados.

El flujo de caja sin proyecto muestra proyeccicmnesestrales (no acumulados).



Flujo de caja sin proyecto

Tabla 4.8
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Estado de pérdidas y ganancias
(En miles USD)

mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16

(+) Ventas 7610 16098 29746 34100 8028 16983 31382 35975 8470 17917 33108 37954
(-) Costo de Ventas -589812476 -23053 -26427 -6222 -13162 -24321 -27881 -6564 -13886 -25658 -29414
(=) Utilidad Bruta 1712 3622 6693 7672 1806 3821 7061 8094 1906 4031 7450 8540
(-) Gastos administrativos y ventas -13542864 -5292 -6067 -1428 -3022 -5584 -6401 -1507 -3188 -5891 -6753
(=) Utilidad operativa 358 758 1400 1605 378 799 1477 1694 399 843 1559 1787
(-) Gastos financieros -64 -129  -193  -257 -64  -129 -193 -257 -64 -129 -193 -257
Otros ingresos 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
(=) Utilidad antes de participacion e impuestos 332668 1246 1386 352 709 1323 1475 373 752 1404 1568
(-) 15% de Trabajadores -50 -100 -187 -208 -53  -106 -198 -221 -56 -113 -211 -235
(=) Utilidad antes de impuestos 282 567 1059 1178 299 602 1124 1253 317 639 1193 1333
(-) Impuesto a la renta (24% - 2011) -68-136 -254  -283 -72 145 -270 -301 -76  -153 -286 -320
(=) Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) 214 431 805 895 227 458 854 953 241 485,9 907 1013
(E:]u#\)ilgiﬁaé?)) mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Utilidad neta (Trimestral) 214 217 374 91 227 230 397 98 241 245 421 106
(+) Depreciaciones 22 22 22 22 22 22 22 23 22 23 22 22
(+) Provisiones laborales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(=) Cargos no monetarios 22 22 22 22 22 22 22 23 22 23 22 22
(+) Utilidad mas cargos no monetarios 236 239 396 113 249 252 419 121 263 268 443 127,94
(+/-) Capital de trabajo -88 -88 -88 -88 -93 -93 -93 -93 -98 -98 -98 -98
Inversion inicial
(=) . Flujo operativo 0 148 151 308 25 156 159 326 28 165 170 345 30

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dilipa Cia. Ltda.
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4.5.1.2 Flujo de caja con proyecto

Los flujos de caja “con proyecto” son los que cdasin la implementacion de la
propuesta de aplicacién de marketing olfativo erpgontos de venta de Dilipa.

Para realizar los flujos de caja con proyecto sgaton en cuenta las siguientes
consideraciones:

Inversion inicial de $44.500,50 (Compra de equipos)

Gasto trimestral de $4.425,87 que se registran gastds administrativos y
ventas” (Compra de fragancias).

Una tasa de descuento anual (TMAR) del 21,95%, tpupse este porcentaje fue
la rentabilidad financiera alcanzada en el afio 2@ Dilipa, segun la
Superintendencia de Compainias.

En vista de que la implementacion del proyecto siexein periodo prudencial
para alcanzar el porcentaje de incremento de vesiaaradas se considera un peso
porcentual del incremento de ventas del 20% pata oao de los cuatro primeros

trimestres. Como se muestra en la figura 4.1

Figura 4.2

Peso porcentual del incremento de ventas
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Fuente: Dayana Acosta J.

Elaborado por: Dayana Acosta J.
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Con la implementacion del proyecto de marketingtoldb se espera obtener
incrementos porcentuales en las ventas y en ldescdg ventas. Estos incrementos
dependen de algunos factores como el impacto dgépio, el volumen de ventas de
la empresa, politicas y presupuesto de marketingsdempresas.

Si bien no esta demostrado que los aromas puedarfiar como generadores
de ventas, segun varios estudios empiricos, cuawio coherentes con otras
variables sensoriales, pueden mejorar las evalueside un local, de mercaderia y
de su imagen. Si un odotipo es agradable y contguwem el concepto de la marca,
éste sera mejor recordado. (Bonadeo, Odotipo, Hastiel olfato y su funcion en la
identidad de la marca, 2005). Es por esto que ssidEraron porcentajes de

incrementos de venta inferiores al 1%.

Para el analisis del proyecto y considerando etganterior, se presentan tres
escenarios: el optimista, el mas probable y elnpistk, cada uno con su incremento

de porcentaje de ventas respectivo. Como se muasteatabla 4.11

Tabla 4.9
Porcentaje de incremento de ventas y costo de vestal ejecutar la propuesta
Escenarios %
Mas probable 0,8%
Optimista 1,0%
Pesimista 0,7%

Fuente: Dayana Acosta J.
Elaborado por: Dayana Acosta J.
Con estos tres escenarios se calcula el escerspeoaglo.
Esta variacion de ventas y costo de ventas ertal@sde resultados y en el flujo

de caja hara que haya una variacion en la utilidata y por ende en la
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participacion a los trabajadores e impuestos. ltoesaubros del flujo como son
depreciaciones y cargos financieros no tienen s@nacon la implementacion del

proyecto.

4.5.1.2.1 Flujo de caja mas probable

El flujo de caja mas probable es aquel que tienggomaosibilidad de
cumplimiento puesto que se toman en cuenta los@vemas reales de suceder en el

desarrollo del proyecto.



Tabla 4.10
Flujo de caja mas probable
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Incremento trimestral en ventas 0.8090.16% 0.32% 0.48% 0.64% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80% 0.80%
Estado de pérdidas y ganancias . . . . . .
(En miles USD) mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 7622.2 16149.5 29888.6 34317.8 8092.2 17118.9 31633.1 36263.2 8537.8 18060.3 33372.9 38257.6

Costo de Ventas

-5907.4 -12515.9 -23163.7 -26596.5 -6271.8 -13267.3 -24515.6 -28104.0 -6616.5 -13997.1 -25863.3 -29649.3

Utilidad Bruta 17147 3633.6 67249 7721.3 1820.4 3851.6 71175 8159.2 1921.2 4063.2 7509.6 8608.3
Gastos administrativos y ventas -1358.4£872.9 -5305.7 -6084.7 -1432.4 -3030.9 -5597.3 -6418.5 -1511.4 -3196.9 -5904.3 -6770.7
Utilidad operativa 356.3 760.7 1419.2 1636.6 388.0 820.7 1520.2 1740.7 409.8 866.4 1605.3 1837.6
Gastos financieros -64.0 -128.6 -1926 -257.0 -64.0 -128.6 -192.6 -257.0 -64.0 -129.0 -193.0 -257.0
Otros ingresos 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.0 38.0
Utilidad antes de participacion e impuestos 330.3670.3 1264.8 1417.6 362.0 730.3 1365.8 1521.7 383.8 775.6 1450.3 1618.6
15% de Trabajadores -49.5 -100.6  -189.7 -212.6 -543 -109.5 -2049 -228.2 -57.6 -116.3 -217.5 -242.8
Utilidad antes de impuestos 280.8 569.8 1075.1 1205.0 307.7 620.8 1160.9 12934 326.2 659.3 1232.8 1375.8
Impuesto a la renta (24% - 2011) -67.4-136.7 -258.0 -289.2 -739 -149.0 -278.6 -3104 -783 -158.2 -295.9 -330.2
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) 213.4 433.0 817.1 915.8 233.9 471.8 882.3 983.0 2479 501.0 936.9 1045.6
(I'E:rl1ujr(n) ”((i 2 %aé%) mar-14 jun-14  sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Utilidad neta (Trimestral) 213.4 219.7 384.1 98.7 233.9 237.9 410.5 100.7 247.9 253.1 435.9 108.7
Depreciaciones 22.0 22.0 22.0 220 220 22.0 22.0 23.0 220 22.6 22.0 22.0
Provisiones laborales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos no monetarios 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 23.0 22.0 22.6 22.0 22.0
Utilidad mas cargos no monetarios 235.4 241.7 406.1 120.7 255.9 259.9 432.5 123.7 269.9 275.7 457.9 130.7
(+/-) Capital de trabajo -88.0 -88.0 -88.0 -88.0 -93.0 -93.0 -93.0 -93.0 -98.0 -98.0 -98.0 -98.0
Inversion inicial -44.5005 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
I. Flujo operativo -44.5005 147.4 153.7 318.1 32.7 162.9 166.9 339.5 30.7 1719 177.7 359.9 32.7

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta



El flujo de caja incremental para el escenario prtébable es:

144

Tabla 4.11
Flujo de caja incremental mas probable
Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
=i ?Eenpriri?égaSSyDg;ananmas mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 12.2 515 1428 218.2 64.2 1359 251.1 2878 67.8 143.3 264.9 303.6
Costo de Ventas -9.4 -39.9 -110.7 -169.1 -49.8 -105.3 -194.6 -223.0 -52.5 -111.1 -205.3 -235.3
Utilidad Bruta 27 116 321 491 144 306 56.5 64.8 152 322 59.6 68.3
Gastos administrativos y ventas -4.4-89 -133 -17.7 -44 -89 -13.3 -17.7 -4.4 -8.9 -133 -17.7
Utilidad operativa 1.7 2.7 188 314 10.0 21.7 432 471 10.8 234 46.3 50.6
Gastos financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Utilidad antes de participacion e impuestos -1.7 2.7 18.8 31.4 10.0 21.7 432 47.1 10.8 23.4 46.3 50.6
15% de Trabajadores 0.3 -04 -2.8 -4.7 -15 -33 65 -71 -1.6 -35 -69 -7.6
Utilidad antes de impuestos -1.4 2.3 16.0 26.7 85 185 36.7 40.0 9.2 199 394 43.0
Impuesto a la renta (24% - 2011) 0.3-0.6 -3.8 -6.4 20 -44 -88 -9.6 -2.2 -48 -94 -10.3
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) -1.1 1.8 12.2 20.3 6.5 140 279 304 7.0 15.1 299 327
(I|E:r|1ujr:1) il?a z tjaé%) mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16

Utilidad neta (Trimestral) 1.1 29 10.4 8.1 6.5 7.6 139 25 7.0 8.1 14.8 2.8
Depreciaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Provisiones laborales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos no monetarios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Utilidad mas cargos no monetarios -1.1 2.9 10.4 8.1 6.5 76 139 2.5 7.0 8.1 14.8 2.8
(+/-) Capital de trabajo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inversion inicial -44.5005 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
I. Flujo operativo -44.5005 -1.1 2.9 10.4 8.1 6.5 76 139 2.5 7.0 8.1 1438 2.8
Valor Actual de Cada Periodo -1.0 2.6 8.9 6.5 5.0 5.5 9.6 1.6 4.3 4.8 8.2 15

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta
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Con estos datos se calcula el valor actual neta\)yAa tasa interna de retorno

trimestral consecuentemente la tasa interna denmetefectiva anual y la relacién

beneficio costo del proyecto.

VAN= 12.834

TIR Trimestral= 9.60%

TEA (TIR Efectiva Anual)= 44.3%
Relacién B/C= 1.282

4.5.1.2.2 Flujo de caja optimista

El flujo de caja optimista es aquel que considema tpdas las variables o
eventos favorables sucedan en la ejecucion deleptoy como disminucion de

aranceles relacionados con el giro de negocio tigaDi



Tabla 4.12

Flujo de caja optimista
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Incremento trimestral en ventas 1.0099.20% 0.40% 0.60% 0.80% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
Estado de pérdidas y ganancias ) — ) A ) — ) i : — ' .
(En miles USD) mar-14 jun-14  sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 7625.2 16162.4 29924.3 34372.4 8108.3 17152.8 31695.8 36335.2 8554.7 18096.2 33439.1 38333.5

Costo de Ventas

-5909.812525.9 -23191.3 -26638.8 -6284.2

-13293.6 -24564.2 -28159.8 -6629.6 -14024.9 -25914.6 -29708.1

Utilidad Bruta 1715.4 3636.5 6733.0 7733.6 1824.1 3859.2 7131.6 81753 1925.1 4071.3 75245 8625.4
Gastos administrativos y ventas -1358.£2872.9 -5305.7 -6084.7 -1432.4 -3030.9 -5597.3 -6418.5 -1511.4 -3196.9 -5904.3 -6770.7
Utilidad operativa 357.0 763.6 1427.3 1648.9 391.6 8284 1534.3 1756.8 4136 8745 1620.2 1854.7
Gastos financieros -64.0 -128.6 -192.6 -257.0 -64.0 -1286 -192.6 -257.0 -64.0 -129.0 -193.0 -257.0
Otros ingresos 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.0 38.0
Utilidad antes de participacion e impuestos 331.0673.2 12729 1429.9 365.6 738.0 1379.9 1537.8 387.6 783.7 1465.2 1635.7
15% de Trabajadores -49.6 -101.0 -190.9 -2145 -548 -110.7 -207.0 -230.7 -58.1 -117.5 -219.8 -245.4
Utilidad antes de impuestos 281.3 572.3 10819 12154 310.8 627.3 11729 1307.2 329.5 666.1 12454 1390.3
Impuesto a la renta (24% - 2011) -67.5-137.3 -259.7 -291.7 -746 -150.5 -2815 -313.7 -79.1 -159.9 -298.9 -333.7
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) 213.8 434.9 822.3 923.7 236.2 476.7 891.4 993.4 250.4 506.2 946.5 1056.7
(I'E:rllujrg ilde i %aé%) mar-14 jun-14  sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Utilidad neta (Trimestral) 213.8 221.1 387.4 101.4 236.2 240.5 414.7 102.0 2504 255.8 440.3 110.1
Depreciaciones 22.0 220 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 23.0 22.0 22.6 22.0 22.0
Provisiones laborales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos no monetarios 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 23.0 22.0 22.6 22.0 22.0
Utilidad mas cargos no monetarios 235.8 243.1 409.4 123.4 258.2 262.5 436.7 125.0 2724 278.4 462.3 132.1
(+/-) Capital de trabajo -88.0 -88.0 -88.0 -88.0 -93.0 -93.0 -93.0 -93.0 -98.0 -98.0 -98.0 -98.0
Inversion inicial -44.5005 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0 2.0 3.0 4.0
I. Flujo operativo -44.5005 147.8 155.1 321.4 354 165.2 169.5 343.7 320 1744 180.4 364.3 34.1

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta
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Tabla 4.13
Flujo de caja incremental optimista
Periodo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
=i ?Eenpriri?égaSSyDg;ananmas mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 152 644 1785 272.8 80.3 169.8 313.8 359.8 84.7 179.2 331.1 379.5
Costo de Ventas -11.8-49.9 -138.3 -211.4 -62.2 -131.6 -243.2 -278.8 -65.6 -138.9 -256.6 -294.1
Utilidad Bruta 34 145 402 614 181 38.2 70.6 80.9 191 403 745 854
Gastos administrativos y ventas -4.4-89 -133 -17.7 -44 -89 -13.3 -17.7 -4.4 -8.9 -133 -17.7
Utilidad operativa -1.0 56 269 437 13.6 294 573 63.2 146 315 612 67.7
Gastos financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Otros ingresos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Utilidad antes de participacion e impuestos -1.0 5.6 26.9 43.7 136 294 573 63.2 146 315 61.2 67.7
15% de Trabajadores 0.2 -0.8 -4.0 -6.6 -20 -44 -86 95 -2.2 -4.7  -9.2 -10.2
Utilidad antes de impuestos -09 48 228 371 11.6 250 48.7 53.8 124 267 520 575
25% impuesto a la renta (24% - 2011) 0.2-1.1 -5.5 -8.9 -28 -6.0 -11.7 -12.9 -3.0 -6.4 -125 -13.8
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) -0.6 3.6 17.4  28.2 88 19.0 37.0 40.9 95 20.3 395 437
(I|E:r|1ujr:1) il?a z tjaé%) mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16

Utilidad neta (Trimestral) -0.6 4.3 13.7 10.8 88 10.2 181 3.8 95 109 19.2 4.2
Depreciaciones 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Provisiones laborales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos no monetarios 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Utilidad mas cargos no monetarios -0.6 4.3 13.7 10.8 8.8 10.2 18.1 3.8 9.5 10.9 19.2 4.2
(+/-) Capital de trabajo 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Inversion inicial -44.5005 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0 2.0 3.0 4.0
I. Flujo operativo -44.5005 -0.6 4.3 13.7 10.8 88 10.2 18.1 3.8 95 109 19.2 4.2
Valor Actual de Cada Periodo -0.6 3.9 11.7 8.8 6.7 7.4 124 2.5 5.8 6.4 10.7 2.2

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta
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Con estos datos se calcula el valor actual neta\)yAa tasa interna de retorno
trimestral consecuentemente la tasa interna denmetefectiva anual y la relacién

beneficio costo del proyecto.

VAN= 33.332

TIR Trimestral= 15.22%

TEA (TIR Efectiva Anual)= 76.2%
Relacién B/C = 1.749

4.5.1.2.3 Flujo de caja pesimista

El flujo de caja pesimista es aquel que consideesg van a cumplir eventos
desfavorables para el proyecto como aumento deaemrelacionados con el giro
de negocio de Dilipa, distribucion a gran escala parte del Estado de Utiles

escolares.



Tabla 4.14
Flujo de caja pesimista
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Incremento trimestral en ventas 0.7099.14% 0.28% 0.42% 0.56% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70% 0.70%
Estado de pérdidas y ganancias ) — ) A ) — ) i : — ' .
(En miles USD) mar-14 jun-14  sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 7620.7 16143.1 29870.7 34290.6 8084.2 17101.9 31601.7 36227.2 8529.3 18042.4 33339.8 38219.7

Costo de Ventas

-5906.3 -12510.9 -23149.8 -26575.4 -6265.6

-13254.1 -24491.2 -28076.2 -6609.9 -13983.2 -25837.6 -29619.9

Utilidad Bruta 1714.4 3632.1 67209 7715.2 1818.6 3847.7 71104 8151.1 1919.3 4059.2 7502.2 8599.8
Gastos administrativos y ventas -1358.£2872.9 -5305.7 -6084.7 -1432.4 -3030.9 -5597.3 -6418.5 -1511.4 -3196.9 -5904.3 -6770.7
Utilidad operativa 356.0 759.3 1415.2 16305 386.2 816.9 1513.1 1732.6 407.9 862.4 1597.9 1829.1
Gastos financieros -64.0 -128.6 -1926 -257.0 -64.0 -128.6 -1926 -257.0 -64.0 -129.0 -193.0 -257.0
Otros ingresos 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.2 38.0 38.0 38.2 38.0 38.0
Utilidad antes de participacion e impuestos 330.0668.9 1260.8 1411.5 360.2 726.5 1358.7 1513.6 381.9 771.6 14429 1610.1
15% de Trabajadores -49,5 -100.3 -189.1 -211.7 -540 -109.0 -203.8 -227.0 -57.3 -115.7 -216.4 -241.5
Utilidad antes de impuestos 280.5 568.6 1071.7 1199.7 306.2 617.5 11549 1286.5 324.6 655.8 1226.4 1368.6
25% impuesto a la renta (24% - 2011) -67.3-136.5 -257.2 -287.9 -735 -148.2 -277.2 -308.8 -77.9 -1574 -294.3 -328.5
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) 213.2 432.1 814.5 911.8 232.7 469.3 877.8 977.8 246.7 498.4 932.1 1040.1
(I'E:rllujrg ilde i %aé%) mar-14 jun-14  sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16

Utilidad neta (Trimestral) 213.2 218.9 382.4 97.3 232.7 236.6 408.4 100.0 246.7 251.7 433.7 108.0
Depreciaciones 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 23.0 22.0 22.6 22.0 22.0
Provisiones laborales 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Cargos no monetarios 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 22.0 23.0 22.0 22.6 22.0 22.0
Utilidad mas cargos no monetarios 235.2 240.9 404.4 119.3 254.7 258.6 430.4 123.0 268.7 274.3 455.7 130.0
(+/-) Capital de trabajo -88.0 -88.0 -88.0 -88.0 -93.0 -93.0 -93.0 -93.0 -98.0 -98.0 -98.0 -98.0
Inversion inicial -44.5005

I. Flujo operativo -44.5005 147.2 152.9 316.4 31.3 161.7 165.6 337.4 30.0 170.7 176.3 357.7 32.0

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta
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Tabla 4.15
Flujo de caja incremental pesimista
Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
=i ?Eenpriri?égaSSyDg;ananmas mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16
Ventas 10,7 45,1 1249 1910 56,2 118,9 219,7 251,8 59,3 1254 231,8 265,7
Costo de Ventas -8,3-349 -968 -1480 -436 -92,1 -170,2 -195,2 -459 -97,2 -179,6 -205,9
Utilidad Bruta 24 10,1 28,1 43,0 12,6 26,7 49,4 56,7 13,3 28,2 52,1 59,8
Gastos administrativos y ventas -4,4-89 -133 -17,7 -44 -89 -13,3 -17,7 -4,4 -8,9 -133 -17,7
Utilidad operativa -20 1,3 14,8 25,3 82 179 361 39,0 89 194 389 421
Gastos financieros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Otros ingresos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Utilidad antes de participacion e impuestos -2,0 1,3 148 25,3 82 179 36,1 39,0 8,9 19,4 38,9 421
15% de Trabajadores 0,3 -0,2 -2,2 -3,8 1,2 -27 54 58 -1,3 -29 58 -6,3
Utilidad antes de impuestos -1,7 11 12,6 215 70 152 30,7 331 76 165 33,0 358
25% impuesto a la renta (24% - 2011) 0,4-0,3 -3,0 -5,2 1,7  -37 74  -719 -1,8 -40 -79 -86
Utilidad neta (Acumulada trimestralmente) -1,3 0,8 9,6 16,3 53 116 234 252 5,8 12,5 25,1 27,2
(I|E:r|1ujr:1) il?a z tjaé%) mar-14 jun-14 sep-14 dic-14 mar-15 jun-15 sep-15 dic-15 mar-16 jun-16 sep-16 dic-16

Utilidad neta (Trimestral) -1,3 21 8,7 6,7 5,3 6,3 11,8 1,8 5,8 6,8 12,6 2,1
Depreciaciones 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Provisiones laborales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cargos no monetarios 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Utilidad mas cargos no monetarios -1,3 2,1 8,7 6,7 5,3 6,3 11,8 1,8 5,8 6,8 12,6 2,1
(+/-) Capital de trabajo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Inversion inicial -44,5005 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
I. Flujo operativo -44,5005 -1,3 2,1 8,7 6,7 5,3 6,3 118 1,8 5,8 6,8 12,6 2,1
Valor Actual de Cada Periodo -44.5 -1,2 1,9 7,5 5,5 4,1 4,6 8,3 1,2 3,7 4,1 7,3 1,1

Fuente: Bolsa de Valores Quito
Elaborado por: Dayana Acosta



151

Con estos datos se calcula el valor actual neta\)yAa tasa interna de retorno
trimestral consecuentemente la tasa interna denmetefectiva anual y la relacién

beneficio costo del proyecto

VAN= 2.585

TIR Trimestral= 6.37%

TEA (TIR Efectiva Anual)= 28.0%
Relacién B/C = 1.057

4.5.1.2.4 Flujo de caja esperado

El enfoque del flujo de caja esperado es, en akyailaaciones, una herramienta
de medicion mas efectiva que el enfoque tradicideralel desarrollo de la medicion,
el enfoque del flujo de caja esperado emplea tladasxpectativas sobre los posibles
flujos de caja, en lugar de un unico flujo de cafs probable.

Para el calculo del flujo de caja incremental esgpe@rse aplico la siguiente

formula:

Flujo de caja esperado SO +4 M+ P)/ 6
Siendo:
O = Flujo de caja optimista
M = Flujo de caja mas probable

P = Flujo de caja pesimista

Lo cual esta computado en la siguiente tabla:



Tabla 4.16

Flujo de caja incremental esperado
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Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Inv. mar- jun- sep- dic- mar- jun- sep- dic- mar- jun- sep- dic-
DHSSIERIAL BSIASRALD) Inicial 14 14 14 14 15 15 15 15 16 16 16 16
4* Flujo operativo mas probable -178.0-44 114 416 324 259 30.2 555 99 280 325 59.2 111
Flujo operativo optimista -445 -06 4.3 13.7 10.8 8.8 10.2 18.1 3.8 95 109 19.2 4.2
Flujo operativo pesimista 445 -1.3 21 87 6.7 53 6.3 11.8 1.8 58 6.8 126 2.1
FLUJO OPERATIVO
ESPERADO -44.5 -1.1 3.0 107 83 6.7 78 142 26 7.2 84 152 29
Valor Actual de Cada Periodo 445 -1.0 27 9.1 6.7 51 56 98 1.7 44 49 84 15

Fuente: Dayana Acosta
Elaborado por: Dayana Acosta
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Con estos datos se calcula el valor actual neta\)yAa tasa interna de retorno
trimestral consecuentemente la tasa interna denmetefectiva anual y la relacién

beneficio costo del proyecto

VAN= 14.542

TIR Trimestral= 10.11%

TEA (TIR Efectiva Anual)= 47.0%
Relaciéon B/C = 1.320

4.5.2 Analisis de resultados financieros

Mediante las variaciones realizadas en el porcerdejincremento de ventas
para cada escenario, se pudo determinar la sodittadfinanciera del proyecto.
En el siguiente cuadro se muestra los resultado¥ AN, TEA (TIR efectiva

anual) y relacion beneficio/costo dadas las vasizes antes mencionadas:

Tabla 4.17

Resumen de resultados

Pesimista Mas probable Optimista

0.7% 0.8% 1%
VAN 2.585 12.834 33.332
TEA (TIR Efectiva Anual)  28.00% 44.29% 76.23%
Relacion B/C 1.057 1.282 1.749

Fuente: Dayana Acosta
Elaborado por: Dayana Acosta
Como se observa en la tabla 4.19, el escenarionigpéi resulta mas rentable
para Dilipa dado que el VAN alcanza a $33.332 IR asciende a 76,23%.
A su vez con los escenarios mas probable y pesimiaibién se obtienen

resultados favorables para Dilipa puesto que cala eamo se consigue una Tasa



154

Interna de Retorno Efectiva Anual superior a latde descuento anual (TMAR)
propuesta (21,95%).

Se concluye que bajo el escenario optimista, mababte y pesimista, el
proyecto es rentable considerando los criteriosvdduacion financiera como son el
VAN yla TIR.

Frente a la variacion de los porcentajes de incnémsede ventas existe una gran
sensibilidad de los criterios de evaluacion finareien el proyecto. La siguiente
formula se utiliza para el calculo de las variae®®entre los escenarios optimista y

mas probable.

(Optimista—Mas probable)

Variacion = -
Mas probable

Analogamente se dplica [a torinula para’analizarargacion entre el escenario
pesimista y el mas probable. Obteniendo asi lagsesites variaciones del VAN, la
TEA (TIR efectiva anual) y la relacion beneficiogtm, frente a las variaciones de las

ventas

Tabla 4.18
Variaciones de los criterios de evaluacion finanaia con respecto al escenario

mas probable

Porcentaje de incremento de ventas

Pesimista Mas probable Optimista
0.7% 0.8% 1%
Variacion -12.5% 25%
VAN -80% 0% 160%
TEA (TIR Efectiva Anual) -36.79% 0.00% 72.10%
Relacion B/C -17.58% 0.00% 36.44%

Fuente: Dayana Acosta

Elaborado por: Dayana Acosta
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Al variar en un 25% la tasa de incremento de vedéh®.80% (Escenario mas
probable) al 1% (Escenario optimista), se alcamz@cremento porcentual del VAN
de 160%, de la Tasa Interna de Retorno del 72.18é {a Relacion B/C de un
36,44%.

Por otra parte al disminuir en un 12.50% la tasandeemento de ventas del
0.8% (Escenario mas probable) al 0,70% (Escenagginpsta), se obtiene un
decremento del VAN en el orden del 80%, de la Tlaserna de Retorno en un

36,79% y de la Relaciéon B/C del 17,58%

Los criterios de evaluacion obtenidos a travésdetnario esperado en el que se

toma en cuenta las expectativas de todos los pes#isicenarios son los siguientes:

VAN  14.542

TIR Trimestral 10.11%

TEA (TIR Efectiva Anual) 47.0%
Relacién B/C 1.320

Este escenario esperado arroja resultados contésyen el que se aprecia que

el proyecto propuesto es financieramente factible.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

» Se realiz6 un andlisis externo e interno de la esgDilipa Cia. Ltda. tomando
en cuenta los factores que influyen sobre la mistog, lo que se obtuvo un
diagnostico que determina la necesidad de reaiaategias de marketing que

busquen el reconocimiento de la marca en los elsethe la empresa.

* Se elabord una investigacion de mercados que detempe existe el 46% de
impacto al implementann aroma especifico en los puntos de venta dedilip
identificando que genera pensamientos y recordgoii@itiva de sus clientes,
con lo que se pudo generar una propuesta de nraykeffiativo que permita

afianzar la recordacion de la marca.

« El aroma frutal con fragancia a fresa, limén y nf@aelegido denota en la
mayoria de los casos un recuerdo y un sentimiemtmdtalgia por la nifiez o la
infancia de los clientes y esto, junto al tipo dgacio en este caso papeleria, los
lleva directamente al punto cuando los nifios zabin sus compras escolares
causando asi un sentimiento placentero que pedingtgar un mejor vinculo
entre la empresa y el consumidor y consecuentensenieera reflejado en el

incremento de las ventas
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El analisis financiero dio como resultado que l&capion de la estrategia de
marketing olfativo en los puntos de venta de Dilgsafinancieramente factible

considerando cualquiera de los tres escenariosiestgs.

El marketing olfativo tiene mayor aplicabilidad @mpresas medianas y grandes
ya que poseen mayor posicionamiento y fuerte ctenp@ en el mercado, por
lo que es necesario que logren una diferenciaciéegyieran estrategias para

consolidar la recordacion de marca en sus clientes.

El mercado ecuatoriano dispone de empresas queeonfrs servicios de
marketing olfativo; sin embargo no es una estratagnpliamente utilizada por
las empresas que desean implementar un marketirmyddor por lo que en
nuestro medio constituye una de las estrategiascreativas para potenciar una

marca.
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5.2 Recomendaciones

» Tomar en cuenta el marketing olfativo para la @giién en los puntos de venta
de Dilipa, como estrategia de marketing innovadamae permita el

reconocimiento de marca de sus clientes.

» Aprovechar el escaso manejo del marketing olfatemno estrategia de las
empresas ecuatorianas, para lograr una ventajaetiivgp en el mercado a

través de la vinculacion de la marca.

e Tomar ventaja que el sentido del olfato, para lacas, representa una
oportunidad para alcanzar diferenciacion puestoequel mercado los canales

visuales y auditivos se encuentran saturados.

» Aplicar la fragancia utilizada en el estudio detasente tesis considerando que
se asocia directamente a una vivencia emocionalcolesumidor, el aroma
constante en el ambiente de venta logra reviviuasibnes anteriores en el

mismo ambiente.

« Dado que existen fragancias que por naturaleza esigciadas a determinadas
situaciones, las marcas que primero se apoderedonsdaromas asociados al
producto, servicio o simbologia en particular ggaden -es decir del genérico-,

contardn con una ventaja competitiva con respestoc@mpetencia directa.
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Realizar un estudio posterior a la implantacionlalestrategia de marketing
olfativo en los puntos de venta, analizando losrementos de ventas,
satisfaccion del cliente e incremento en la frecizenle vistas al local, para

evaluar la real efectividad de dicha estrategia.
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