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RESUMEN:

Las microempresas en el Ecuador representan una gran parte del movimiento econémico
pues generan ingresos que rotan dentro de la economia misma, y aportan con
oportunidades laborales a las personas. Pero este capitulo de bonanza no se vio reflejado
en todos los negocios locales mientras el pais y el mundo atravesaban por una grave
situacion no prevista: la pandemia a causa del Covid19. Esta crisis obligd al sector
comercial a adaptarse y buscar nuevas herramientas para que su economia no se vea tan
golpeada, lo que a algunos le tomé maés tiempo y trabajo que a otros dado su giro de
negocio. La Distribuidora Estupifian, empresa objeto de estudio, present6 una baja en su
facturacion, lo que impulsa a este proyecto a introducir un plan de marketing acorde a sus
necesidades para incrementar sus ventas y lograr un mejor posicionamiento global.
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INTRODUCCION

La creacion de las microempresas en el Ecuador ha sido de vital importancia para el desarrollo
del mercado interno, pues genera empleos e ingresos que brindan oportunidades a las familias

y personas que buscan mejorar su calidad de vida.

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) se ha radicado en Ecuador por més de 40 afios,
y su aporte para las microempresas del pais se basa en los distintos planes y programas que
posee en el ambito de financiamientos, lo que permite generar empleos y competitividad en

microcréditos.

La cantidad de dinero invertida en las microempresas permite que mas de un millén de
ecuatorianos se empleen en esta rama de trabajo, y pese a que la mayoria de microempresarios
empieza actividades con sus ahorros personales, posteriormente logran conseguir préstamos de
familiares y amigos, hasta generar un flujo de efectivo que les permita aventurarse en el campo

de los microcréditos.

Los productos y servicios que ofrecen las microempresas son variados, y les permiten
incursionar en campos como tecnologia, proyectos, negocios, educacion, comercializacion,

entre otras lineas que buscan desarrollar.

El presente trabajo investigativo busca aplicar un plan de marketing para incrementar las ventas
de la Distribuidora Estupifian, ubicada en la ciudad de Manta, y de esta manera desarrollar su

potencial de crecimiento, que permita mejorar las ventas de sus productos.

Capitulo 1. — Incluye las partes principales como el problema, objetivos generales y

especificos, justificacion y preAmbulo.

Capitulo 11. — Corresponde a los antecedentes, marco referencial, legal y conceptual, con las

bases teoricas del proyecto.

Capitulo I11. — Desarrollo de la parte estadistica del proyecto, realizacion de encuestas y

tabulacion de resultados.

Capitulo 1V. — Elaboracion de la propuesta del plan de marketing, proyeccién de datos y

desarrollo general.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Plan de marketing estratégico para incrementar el volumen de ventas de la Distribuidora

Estupifan.

1.2 Planteamiento del Problema

La Distribuidora Estupifian, establecida en la ciudad de Manta, sector Las Orquideas, inicio
sus operaciones comerciales el primer trimestre del afio 2019 bajo la linea de venta al por mayor

de productos diversos o consumo masivo, con un recurso humano de dos personas.

El 2019 fue para la empresa, una temporada de reconocimiento de mercado, posicionamiento
de marca y captacion de clientes finales, lo que gener6 un crecimiento progresivo de las ventas
hasta finales del mismo periodo, con un total de ventas de $ 70.746,13 (setenta mil setecientos

cuarenta y seis dolares con trece centavos).

En el primer y segundo trimestre 2020, la emergencia sanitaria mundial a causa del COVID 19
que limito la libre movilizacion de personas, genero cierre de negocios en el sector comercial,
asi como también una baja produccion en todos los sectores privados, y trajo consigo un
estancamiento global que impact6 de forma considerable las exportaciones, importaciones, y
cambid por completo la forma de vender. Para la Distribuidora Estupifian esto representd una
facturacion anual en el 2020 de $ 63.671,51 (sesenta y tres mil seiscientos setenta y un dolares
con cincuentay un centavos), una baja en comparacion al afio 2019 donde inicio sus actividades

comerciales.

Los sectores productivos y comerciales a nivel mundial, mantenian una determinada forma de
trabajo, negociacion y ventas, que, a raiz de la pandemia y sus complicaciones, ha cambiado
rotundamente. En algunos casos, el uso de herramientas tecnoldgicas como redes sociales,
envios por delivery o por encomiendas desde una ciudad a otra, no estaban contemplados
dentro de su actividad comercial, pero por fuerza mayor, esta ha sido la unica forma de

promocionar sus productos y servicios para mantenerse en el mercado.



Los estragos de la emergencia sanitaria, como a miles de comercios, afectaron también a la
Distribuidora Estupifian, pues pese a que se mantuvo con sus clientes habituales, el monto de
ventas se vio afectado con una reduccion de al menos 15%, y se detuvo la expansion de la
marca a otras provincias. Para el tercer trimestre, con la situacién econdémica del pais un poco
mas estabilizado, los montos de ventas se igualaron a los del 2019, y en el Gltimo periodo del
afio se pudo expandir el mercado a clientes mayoristas dentro de la ciudad de Manta, y a un

pequefio sector en otras ciudades principales.

Se propone el desarrollo de un plan de marketing estratégico con la finalidad de que la
expansion de los canales mayoristas de la empresa se consolide, y de esta manera su volumen

de ventas incremente y la marca que distribuye se consolide.

1.3 Formulacion del Problema

La investigacion se centra en determinar los diferentes factores que detienen el crecimiento en

ventas de la distribuidora Estupifian, lo que conlleva a una baja participacion en el mercado.

¢Como incrementar el volumen de ventas en la Distribuidora Estupifian mediante la

implementacion de un plan de marketing?

1.4 Sistematizacién del Problema

- ¢Cudl es la base tedrica y conceptual que sustentaria la elaboracion de la propuesta de

un plan de marketing para la Distribuidora Estupifian?

- ¢Cuél es el entorno actual de la empresa y la influencia de los factores micro y macro

dentro del sector en que se desenvuelve?

- ¢Qué factores influyen en el comportamiento del cliente mayorista y en su inclinacion

de adquisicion de productos?

- ¢Cudles son las estrategias que deben proponerse para incrementar el volumen de

ventas de la Distribuidora Estupifian?



1.5 Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing estratégico que permita el incremento en el volumen de ventas

de la Distribuidora Estupifan.

1.6 Objetivos Especificos

- Elaborar un analisis de mercado que permita conocer los factores que influyen en el

comportamiento y satisfaccion de los clientes mayoristas.

- Identificar las causas externas e internas que detienen el incremento de ventas de la

Distribuidora Estupifian.

- Establecer los factores claves que permitan optimizar la gestion comercial de la

distribuidora.

- Evaluar financieramente el plan de marketing estratégico para la Distribuidora

Estupifan.

1.7 Justificacion de la Investigacion

A lo largo de su actividad comercial, toda empresa necesita ser direccionada en el campo en el

que se desempefia, pero esta orientacion tiene que ser real para lograr 6ptimos resultados.

El tipo de negocio que manejan las distribuidoras dentro del pais, permite que, por volumen de
ventas, estas obtengan ingresos considerables luego de una gran inversion, operando
posteriormente con canales mayoristas quienes, mediante su actividad comercial, generar un

margen de ganancia en la negociacion de los productos.

La evolucién del sector de distribucion en el Ecuador, se debe principalmente a que, las
empresas productoras estan basicamente dedicadas a la actividad misma de producir, sin entrar
al campo de la distribucion y venta de sus productos, lo que permite a otras compafiias o
microempresas, formar parte de este canal, y extender las ventas del producto a nivel nacional.
Esta sectorizacion genera dos areas de negocio, que incluso aumenta la capacidad de generar
empleo, vy, si estd bien enfocada la actividad comercial, arrojara resultados optimos en el

posicionamiento de la marca distribuida.

La diversidad de productos ofrecidos por una linea de negocio es considerada muy favorable

en el mercado, puesto que, si la misma marca ofrece todo lo necesario para cierto tipo de
4



actividad, y esa marca cumple con los estandares que el consumidor final necesita y cree
convenientes para su uso personal, se mantendra apegado a esta, y esto llevara al incremento

en el volumen de ventas de la compafiia.

Resulta muy importante mencionar que la correcta aplicacion de un plan de marketing con
enfoque especifico en el incremento del volumen de ventas de la empresa objeto de estudio, en
conjunto con el compromiso que aporte el equipo de trabajo de la misma para el cumplimiento
del plan y de las metas propuestas, hara posible alcanzar rentabilidad y sostenibilidad que es lo
que se busca principalmente en los negocios en expansion, como es el caso de la Distribuidora

Estupifian, dedicada a la distribucion de productos de consumo masivo.

1.8 Delimitacion del Problema de Investigacion

Campo: Administrativo-Estratégico
Area: Marketing-Comercial
Aspectos: Desarrollo de un plan de marketing estratégico para incrementar el
volumen de ventas
Empresa: Distribuidora Estupifian
Espacial: Manta
Temporal: 2021
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Figura 1: Ubicacién Distribuidora Estupifian
Fuente: (Google Maps, 2021)



1.9 Idea a Defender

La implementacion de un plan de marketing para la Distribuidora Estupifian, le permitira
incrementar la captacion de clientes mayoristas que inferira en el incremento del volumen de

ventas de sus productos.

1.10 Linea de Investigacion Institucional

La linea de investigacion en la cual se fundamenta el presente documento es el “desarrollo
estratégico empresarial y emprendimientos sustentables”, bajo el mando de la linea principal
de “Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencidon a sectores tradicionalmente
excluidos de la economia social y solidaria”, sefialada en la carrera de Ingenieria Comercial,

Facultad de Administracion.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Referenciales y de Investigacion

La distribucion es el puente entre los productores y el consumidor final, pues no solamente se
requiere un buen producto, sino también un mediador que haga llegar ese mismo producto hasta
su destino, incluyendo su informacién general, beneficios, costos, entre otros. Las etapas de

distribucidn se dieron de la siguiente manera: periodica, permanente, fragmentada e integrada.

La actividad periddica tuvo sus inicios en la Edad Media, donde se practicaba el trueque y
ferias de venta de productos. Los mercados permanentes nacen en la Edad Moderna, que ya
incluia sitios estratégicos de actividad frecuente, y abarcaban una cobertura especifica. Los
mercados fragmentados inician con la Revolucién Industrial, y se implement6 la actividad
productor-distribuidor. Y, por ultimo, los mercados integrados, desde 1929, incluyeron en la

relacion existente, la siguiente relacion: productor-distribuidor-mayorista-minorista.

Los intermediarios, o distribuidores, son personas u organizaciones que permiten la conexion
entre los fabricantes de productos, hasta el consumidor o adquisidor final. Esta figura de
distribucion cumple el papel de propietario momentaneo que incluye almacenamiento,
financiacion y promocion de los productos, hasta completar la transferencia al canal mayorista
donde se completa el dltimo servicio, mismo que mantiene su estructura basica hasta la

actualidad.

La Distribuidora Estupifian nace en marzo del afio 2019, por la oportunidad de negocio con el
Ing. Marcelo Précel Borja, representante legal de la fabrica de nombre comercial SOPRAB
ubicada en la ciudad de Ambato, sector Atahualpa (Chisalata) en las calles 22 de Enero e
Itamaraty, provincia de Tungurahua, que se dedica a la elaboracion de productos de consumo

masivo cuya marca dentro del mercado es Kazu.

Al inicio de la alianza comercial, la distribucion de los productos de la empresa SOPRAB se
realizé netamente dentro de la ciudad de Manta, donde poco a poco fue posicionandose en el
mercado. Hasta finales del 2019, la cartera de clientes de la Distribuidora Estupifian se
mantenia al alta, y no solamente se manejaban clientes nuevos, sino también un incremento en
el monto de compra de los clientes antiguos puesto que los productos tuvieron una gran acogida

entre los clientes finales.



Fue en 2020 que, dada la emergencia sanitaria causada por el COVID 19, la empresa comenzo
a estancarse en la ampliacion de su cartera, y los planes de expansion hacia otras provincias
quedaron congelados. El escaso manejo de redes sociales como estrategia para coordinacion y
cierre de ventas, afectd a su actividad principal, lo que costd en adaptacién de sus colaboradores

para surgir ante el impacto de este evento sanitario.

El incansable trabajo del personal de la Distribuidora Estupifian, se ha visto reflejado en la
normalizacion de sus actividades comerciales dentro de la ciudad de Manta, pero ain esperan

cumplir, dentro de un futuro muy préximo, su meta de expansion hacia otras provincias.



2.2 Marco Referencial
2.2.1 La Microempresa.

La microempresa es la produccion, distribucion de productos u ofrecimiento de servicios en
menor escala, con caracteristicas unipersonales o familiares, formada a partir de 1 hasta 10
empleados como maximo, mismos que intervienen en el proceso de produccion,

comercializacién y afines (Garcia, 2015).

Toda microempresa puede ser administrada y operada por una sola persona o por un grupo de
personas cuyo ingreso suele depender s6lo de este negocio, y la finalidad de estas personas es

conseguir un beneficio.

Otra definicién de microempresa se deduce como el conjunto de actividades para producir
bienes o servicios que a su vez generan empleo e ingresos para los participantes de la misma,
desde quien produce hasta quien comercializa, fomentando la cultura de servir, concluyendo
en la satisfaccion de las necesidades familiares y personales en el ambito socioeconémica,

generando estabilidad.

Los recursos que se manejan dentro de una microempresa tienen relacion directa con la

produccion, resumida en:

- Materia prima. — conocida también como “bien de uso intermedio”, es todo objeto, bien,
producto, que es transformado durante el proceso de produccion para finalmente

convertirse en un producto terminado listo para la venta o negociacion.

- Mano de Obra. — consiste principalmente en la actividad que realiza una persona

denominada obrero, donde se produce un bien o servicio.

- Capital. — forma parte del proceso de produccién, y estd basicamente constituido por
toda la maquinaria, herramientas, edificacién y otros factores que, combinados con el
trabajo realizado, dan como resultado un bien o servicio listo para la venta o
negociacion.

Las actividades que se pueden incluir en la creacién de una microempresa se extienden en una
gama que incluye:

- Productiva. — los clientes se dedican a la adquisicion de materia prima y conversion de
la misma en producto final, como por ejemplo la zapateria, productos en cuero,

confeccion de ropa, entre otros



- De servicios. — se aplica a la basqueda de la satisfaccion de los clientes mediante el

ofrecimiento de un servicio, como mecanica, consejeria, belleza, entre otros

- De comercio y distribucion. — es la compra-venta de productos, que puede ser en un
sitio especifico como una tienda de abarrotes, o la distribucion de un producto en

especifico para abastecer dichas tiendas

2211 Obijetivos de la Microempresa y sus Requisitos.

Los objetivos que posee una microempresa tienen referencia a la direccion que pretende tomar
la misma, el lugar a donde quiere llegar, y los fines que busca conseguir. Asimismo, para la
creacion de objetivos, la microempresa y sus colaboradores deben prever los medios que se
requieren para conseguirlos, por lo que los objetivos deben ser muy bien planificados, y
difundidos entre todos los integrantes (Rus, 2020). Los principales objetivos sefialados por las

microempresas son:
- Sembrar, cosechar y mantener microempresas de caracter sostenible
- Ser fuente generadora de empleos estables para quienes dependen de ella
- Promover una cultura de emprendimiento en todo momento

- Mantener redes de apoyo al personal para crear un ambiente mas familiar y de pilares

solidos
- Poseery fomentar la creacidn de un marco legal que sea la directriz de la microempresa

Se debe considerar que los requisitos para la elaboracion de los objetivos dentro de la

microempresa deben:

- Ser realistas. — es decir, deben poder cumplirse y llevarse a cabo en su totalidad, pues

de lo contrario seria una propuesta sin sentido
- Ser coherentes. — no mantener entre si ningun tipo de contradicciones

- Ser medibles. — lo que incluye ser comprobables y concretos, para confirmar si su

ejecucion representa un bienestar para la empresa

- Suponer un desafio. — para impulsar a la empresa a crecer, minimizando el riesgo que

pudiere existir
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Para mantener un orden en la direccion que tomara la empresa, los objetivos que se elaboren

deben tener una pequefa clasificacion que los haga ain mas alcanzables, similares a los que se

elaboran para cualquier investigacion:

Objetivo general. — es el objetivo ordinario y a largo plazo, que visualiza de manera

general, el punto hacia donde se dirige la empresa

Obijetivos especificos. — son un conjunto de metas que sirven de apoyo para alcanzar el

objetivo general; representan los caminos auxiliares para lograr el éxito empresarial

2212 Tipos de Microempresa.

Las microempresas pueden ser definidas bajo los siguientes tipos, segin si forma de creacion

0 ingresos:

Microempresa de Supervivencia. — son creadas con base en una necesidad imperante,
donde no siempre se tiene un capital base, y que requiere de produccion inmediata,

asimismo de venta inmediata, para permanecer en actividad comercial.

Microempresa en Expansion. — pese a que posee mayor capital que la empresa de
supervivencia, no le es suficiente para desarrollarse mas y mantener dinero en sus arcas

para reinversion.

Microempresa en Transformacion. — la cantidad de ingresos que genera le permite
mantener un capital de emergencia, asi como también de reinversion, lo que genera

posibilidades mayores de crecimiento y expansion.

2.2.1.3 Caracteristicas de la Microempresa.

Las caracteristicas principales que posee una microempresa son:

Busca satisfacer las necesidades de quienes la conforman, como por ejemplo las

econdmicas y de empleo
Mantiene un gran compromiso con la comunidad
No hay discriminacion entre sus miembros, todos trabajan por igual

La autogestion y participacion de todos los integrantes de la microempresa es

primordial
11



- El trabajo es por el bien comdn y por los intereses colectivos

- Existe una relacion muy estrecha entre el capital y el trabajo

- Lainformalidad muchas veces predomina en este tipo de figura comercial

- Fuerte generacion de empleo cuando la situacion en la microempresa mejora
- Puede ser de mdaltiples funciones

- Permite el crecimiento de la economia pues reduce el desempleo y brinda oportunidades

de negocio a personas con capital pequefio

La pequefia industria hace que la economia de un pais se vuelva mas dinamica, minimiza el
porcentaje de desempleo y permite que las familias obtengan un ingreso variable que ayuda a
su bienestar (Flores, 2018).

2.2.1.4 Procedencia del Capital para la Creacién de la Microempresa.

El capital para dar inicio a las actividades de una microempresa puede provenir de distintas
fuentes, todas con la misma finalidad de dar impulso a la produccion o adquisicion de

productos. Las principales fuentes son:
- Ahorros. — suelen ser del propietario de la idea o del negocio como tal

- Créditos. — son solicitados como plan de inicio para la apertura de un negocio, como

clasificacion de microempresa dentro de una entidad bancaria

- Ganancias. — pueden provenir de otras negociaciones previas, o de las mismas que se
han generado dentro de la empresa, y que son reinvertidas para el crecimiento de la

empresa

- Patrimonio. — representa las propiedades de la o las personas que van a formar parte de
la empresa, y pueden ser utilizados como garantia para préstamos o para la venta y
obtencion de efectivo para el negocio
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2.2.15 Poder de Decision dentro de una Microempresa.

Los participantes de una microempresa tienen poder de decision y analisis dentro de varios
criterios para beneficiar e incrementar las ganancias de la misma. Estos criterios se basan

principalmente en costos y procesos.

Frente al Producto

Diversificacién.- Innovar en adquisicion o produccién

Costos.- Acerca de la mano de obra y produccién

Frente a los Precios

Valor productos.- Aumentar o disminuir PVP
Costo insumos.- Buscar mejores proveedores

Frente al Ambito Financiero

Créditos.- Tipo de credito y monto a adquirir

Pagos.- Tiempo de pago y cantidad de intereses

Figura 2: Poder de decisién dentro de una Microempresa
Fuente: (Flores, 2018)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Cada criterio, generalmente, es aplicado, verificado y puesto en marcha por el gerente general
0 cabeza de la microempresa, e ird dependiendo del giro que vaya dando el negocio.

El criterio de producto se gestiona directamente para la innovacion en la produccion o en la
adquisicion de bienes para comercializacion, y se centra en el beneficio que resulta de la

relacion entre mano de obra, produccion y ganancia.

El criterio de precios busca disminuir costos para que las ganancias sean mejores y la empresa

empiece su proceso de crecimiento.

En el criterio del &mbito financiero se discierne entre los tipos crédito, entidades financieras

que los otorgan, plazos e intereses, siempre en busca de la mejor opcion para la microempresa.
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2.2.1.6

Ventajas y Desventajas de la Microempresa.

Tabla 1: Ventajas y desventajas de una Microempresa

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Al igual que las medianas y grandes
compafiias, la microempresa tiene la
finalidad de crear méas plazas de
empleo

Utiliza poca tecnologia o tecnologia
ya superada

Tiene poder de conversion, es muy
versatil pues es un tipo de comercio
en crecimiento y no posee una
estructura rigurosa

No siempre resulta ser un buen agente
crediticio porque no todos sus
colaboradores son capaces de
garantizarlos

Es una fuente de apoyo para
emprendedores, pues sus costos para
salida de sus productos permiten a
otros generar ganancia

Existe poco conocimiento o técnicas
de trabajo, por lo que se aferran casi
siempre a su forma habitual de trabajo

Todos los soportes que tiene para su
legalizacion, son de facil acceso y
permiten a la empresa poder crecer

Regularmente no tienen visién
internacional, sino mas bien intentan
aferrarse y

Su tamafio y actividad permite una
mejor distribucién de los ingresos, no
se pierde el control ni el enfoque

Dificil arranque. La introduccion al
mercado suele ser bastante
complicada

Se pueden crear con baja inversion
dependiendo del tipo de comercio a
emprender

La jerarquizacion de las actividades es
casi imposible, pues casi siempre
dependen sélo de una figura de
autoridad para todo

Fuente: (Gestion.Org, 2016)
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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2.2.2 El Marketing.

El marketing mantiene su enfoque en cubrir las necesidades del mercado objeto de estudio,

para convertirlas en mejoras de valor sobre los potenciales competidores.

El concepto principal es conseguir, mediante planeacion y estrategias, que los consumidores
prefieran la marca promovida por el mercado objeto de estudio, por encima de las demas
existentes (Universidad ESAN, 2016).

El marketing sugiere su participacion en conjunto con otras areas de la empresa donde se aplica

como talento humano y produccion, pues se adaptan muy bien con las funciones de estas.

Produccion el
Administracion
Talento
y Humano

Finanzas

Figura 3: EI Marketing y su relacion con otras areas
Fuente: (Universidad ESAN, 2016)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

2221 Estrategia de Marketing.

Una estrategia de marketing busca sacar el mayor provecho posible a los recursos y
herramientas con las que la empresa objeto de estudio dispone, con la finalidad de lograr un

incremento significativo en su posicionamiento e incremento en ventas (Silva, 2014).

A partir de los objetivos de la empresa surgen las estrategias de marketing, pero estos objetivos

deben ser definidos y apegarse a las siguientes condiciones, es decir, deben:
- Ser especificos

- Ser medibles
15



- Ser alcanzables
- Ser relevantes
- Tener fecha limite

Para trabajar con estrategias de mercado es posible aplicar la matriz McKinsey, que consta de
dos ejes, en donde se analiza la capacidad del producto ofertado para competir con otros
existentes, asi como también su atrayente hacia el mercado, ubicAndolo por secciones

(Espinosa, 2019), como se muestra a continuacion:

Tabla 2: Modelo matriz McKinsey

POSICION COMPETITIVA

DEBIL MEDIA FUERTE
ALTO Esco_g?r Invertir / Invertir /
beneficios crecer crecer

O
> 8
=< Escoger Invertir /
O w o . .
< QOrx beneficios crecer
|n_: L
< E
Escoger
beneficios

Fuente: (Espinosa, 2019)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Describiendo la Tabla anterior, se observan 3 estrategias con un significado diferente:

a. Invertir / crecer. — al encontrarse en esta seccion se espera pronto crecimiento, la

inversion rendira frutos pronto

b. Escoger beneficios. — en este punto las inversiones se realizaran con mesura para evitar

pérdidas mayores en caso de que el negocio no resultare como se espera

c. Recolectar / retirar inversion. — se debe mantener custodiada esta etapa, vender las

existencias, y recolectar la mayor cantidad de ganancias posibles

Segun la evaluacion que se realice a la empresa objeto de estudio, se ubicara en forma

horizontal una linea segn su capacidad de atraccion al mercado, y una linea vertical segun la
16



competitividad de la misma, y donde ambas lineas se crucen, sera codificado el punto de partida

para la eleccion de una estrategia de marketing competente (Tomas, 2020).
Entre las estrategias de marketing méas efectivas (Kartajaya, Setiawan, & Kotler, 2016), se
indica:

- Inbound marketing o mercadotecnia interna: cuando los clientes son quienes buscan a

la marca

- Marketing de contenidos: el contenido digital es el punto de partida para conocer la

marca

- Marketing de redes sociales y Social Ads: llegar a los usuarios por medio de los canales

donde pasan la mayor parte de su tiempo, incluyendo anuncios publicitarios

- Retargeting o reorientacién: cuando se vuelve a contactar con el usuario para una

actualizacién de los beneficios de la marca

- Email marketing o marketing por correo electronico: canal de comunicacion para nutrir

la relacion empresa-cliente

- SEO: optimizador de motores de busqueda, opcion no pagada para ocupar los primeros

lugares en las basquedas en navegador web

- SEM: complemento del SEO para situar a la empresa en las primeras opciones de

aparicion en la busqueda de navegadores, ubicando anuncios pagos

2.2.2.2 Plan de Marketing.

El plan de marketing comprende la revision de todo tipo de situacion, tanto externa como
interna, que pueda ser capaz de interferir en el crecimiento de una compafiia (Sainz de Vicufia,
2016). El analisis realizado mediante un plan de marketing sirve para la toma de decisiones

futuras que serviran para todo plan de accion que sea ejecutado.

Llevar a cabo un plan de marketing puede aportar grandes beneficios, como los detallados a

continuacion:
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Figura 4: Beneficios de un Plan de Marketing
Fuente: (Troya, 2017)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

2.2.2.3 Planeacion Estratégica y Marketing Mix.

La planeacién estratégica es un instrumento mediante el cual la empresa define su direccion,
considerando los cambios que puedan existir con el paso del tiempo, tanto en la demanda como

en las metas propuestas.

Se debe tener en claro que la planeacion estratégica no se interpone con las decisiones que se
tomaran a futuro, sino mas bien se basa en la toma de decisiones efectivas de forma diaria,
mensual o segln el requerimiento de la empresa, que permitan una afectacion positiva al futuro
(Ortiz, 2016).

Para la elaboracion de un plan de marketing se deben tomar en consideracion los principios
basicos de Marketing Mix, que permite conocer a fondo cuales son las necesidades de la
empresa, y su trabajo interno y externo:
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Tabla 3: Marketing Mix

Producto Precio Promocion Plaza
Marca Bonos-Extras Expansion
Propaganda
Empaque-Aspecto Descuentos Cobertura
Variedad Credito Coordinacion
Propaganda
Calidad Ofertas Logistica

Fuente: (Kotler & Armstong, 2013)

Elaborado por: Barre, A. (2022)

Utilizar correctamente estos segmentos depende de la definicion de variables con las cuales la

empresa podra acercar su marca al mercado, para que la relacion empresa-cliente sea duradera

y beneficiosa para ambas partes.

La planificacion estratégica enlaza el producto y sus caracteristicas, con el ambito financiero

referente al precio, las promociones que se le den para su expansion, y la plaza que se genera

con la cobertura y logistica final.

2.2.2.4 Modelos de Planeacién Estratégica.

Los modelos de planeacion estratégica permiten evaluar a la organizacion y su funcionamiento.

Entre los mas populares tenemos:

- Cuadro de mando integral

- Mapa estratégico
- Anédlisis FODA
- Anédlisis PEST

- Andlisis de Brechas
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Cuadro de Mando Integral. - evallUa cuatro perspectivas clave: finanzas, clientes, procesos

Figura 5: Modelo Cuadro de Mando Integral

internos y crecimiento.

Fuente: (Kotler & Armstong, 2013)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Mapa estratégico. - ofrece un resumen de los mismos aspectos que el cuadro de mando integral,

pero de forma mas visual.

Financiero

Cliente

Procesos Internos

Figura 6: Mapa Estratégico

Fuente: (Kotler & Armstong, 2013)
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Analisis FODA. - herramienta de analisis de caracteristicas internas y externas de la empresa.

Tabla 4: Estructura del Analisis FODA

F

Fortalezas Debilidades

D

O

Oportunidades

A

Amenazas

Fuente: (Sanchez, 2020)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis PEST. - analisis del medio empresarial en los ambitos politico, tecnoldgico, socio

cultural y econémico.

*Movilidad
«Estilo de vida
«Demografia

) L

s -
*Ley de trabajo W ( *Mercado
*Impuestos *Tendencia
«Contratos +Ciclos
+Legislacion economicos

— _

«Infraestructura
*|Innovacion

*Medios de
comunicacion

Figura 7: Esquema Andlisis PEST

Fuente: (Galarza, 2015)
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Analisis de Brechas. - analisis del punto de partida y la proyeccién hacia donde la empresa se

dirige.
+;DoONnde
Estado esta
Actual situada la
empresa?
. +¢Hacia
Expectativa dénde va
a Futuro la
empresa?
+;Cuénto
tiempo
Brecha tomara
llegar a la
meta?
_ +;,Como
Mejoras lograr las
metas?

Figura 8: Referencia Analisis de Brechas
Fuente: (Galarza, 2015)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

2.2.2.5 Las 8 P del Marketing.

La mezcla de mercadotecnia se considera una herramienta para cumplir con los objetivos que
posee una compafiia. En primera instancia se desarrollan las 4 P del marketing, que
comprenden una mezcla tipica entre producto, precio, plaza y promocion, pero en cierto punto
este paquete del marketing mix no resulta suficiente, y para finales de los 90, Phillip Kotler
(2013) publica su teoria de las 8 P donde ademas a los mencionados, incluye al personal,

presencia, partners y procesos.

- Producto. —es el bien o servicio que la empresa objeto de estudio, oferta a sus clientes,
y comprende todo lo necesario para su manejo y desarrollo.

- Precio. — el posicionamiento del producto se basa en definir sus costos, descuentos, y

todo lo referente al precio o que afecte al mismo.

- Plaza. — refiere al canal de salida del producto y forma de presentacion: canal de

distribucion, punto de venta, ubicacion.
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Promocidn. —apertura de linea de clientes, ofertas, comunicacion entre la empresay los

clientes, incluye estrategias varias.

Personal. — la estrategia mas importante es el capital humano de la empresa. Mantener
comprometido a los colaboradores, sera un buen indicio para el incremento de clientes

y buen procedimiento dentro de la empresa, asi como su fidelidad con la compafiia.

Presencia. — para posicionar los servicios de la empresa principalmente, se busca
diferenciar los servicios propios de los de la competencia, mediante un valor agregado

que sélo posea la empresa, para reforzar la prestacion de servicios.

Partners. — o también llamadas “alianzas estratégicas”, resultan de la busqueda de apoyo
para complementar servicios o produccion especifica, y obtener mejores resultados a

corto, mediano y largo plazo.

Procesos. — incluye personal calificado mediante cursos y capacitaciones propuestos
por la empresa, con procesos optimizados acordes al giro de negocio de la misma, lo
que a posteriori permitira que se tenga una ventaja competitiva referente a las demas

empresas de la misma linea, y se lograra perfeccionar los procesos internos.

Partners Presencia

Plaza

Figura 9: 8P del Marketing Mix
Fuente: (Celano, 2016)
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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2.2.3 Proceso de Ventas.

Las ventas son consideradas una de las profesiones mas antiguas de la historia de la humanidad,
empezando por el trueque, y que posteriormente se dirigié hacia los distintos tipos de moneda
para la adquisicion de bienes y servicios. Es decir, las ventas son acciones direccionadas a
incentivar a las personas o empresas, posibles prospectos, a realizar la adquisicion de un bien

o servicio ofertado (Pérez & Gonzalez, 2017).

2.2.3.1 El Mercado: Concepto y Clasificacion.

El mercado, segin la RAE (Real Academia de la Lengua Espafiola), son operaciones
comerciales gue se realizan en conjunto, en un sitio pablico asignado especificamente para esta
actividad, y que afectan a un determinado sector de bienes o servicios cuyo propdsito es vender,

comprar o consignar los mismos (Zaragoza, 2019).

En la actualidad, el mercado se puede definir desde varios puntos de vista, segln como se

decida aplicar (Escudero, 2016):

Segun el &mbito geografico. — comprende su extension local, regional, a nivel pais o

fuera de él, con las areas de produccion, comercializacion y consumo.

- Segun la demanda. — se distinguen el mercado real, donde consumidores y compradores
se relinen y se pueden concretar ventas al mismo tiempo; y, el mercado potencial, donde

se encuentran posibles consumidores que pueden ser parte del mercado real.

- Segun el marketing. — es la relacion entre la oferta y la demanda de productos: la
capacidad que pueden tener los compradores o consumidores de adquirir un bien o
servicio respectivamente, y la capacidad de las empresas de ofertar dichos bienes o

servicios.

- Segun el &mbito econémico. — el desarrollo del mercado segun su linea: minoristas,

mayoristas, grandes distribuidores y productores.

2.2.3.2 Etapas del Proceso de Ventas.

El proceso de ventas indica el orden en el que se debe incursionar en las ventas de productos y

servicios que ofrece la empresa (Hernandez, 2016). Estas etapas son:
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Evaluacion Presentar Manejo
del la de Cierre
Prospecto Oferta Objeciones

Figura 10: Etapas del Proceso de Ventas
Fuente: (Hernandez, 2016)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Prospecto. — realizar la busqueda, mediante base de datos, de potenciales clientes o

consumidores.

Contacto. — en el primer contacto con el cliente se identifica sus datos, caracteristicas y

requerimientos, para entablar un ambiente de familiaridad con él.

Evaluacion del prospecto. — mediante ciertos criterios, se discierne entre los prospectos,
buscando su compatibilidad, capacidad de pago, rentabilidad, entre otros puntos

importantes para la negociacion.

Presentacion de la oferta. — a raiz de la necesidad del producto por parte del cliente,
previa caracterizacion del mismo, se envia la oferta del producto o servicio acorde a su
requerimiento, basada en técnicas como AIDA “atencion, interés, desarrollo y accion”

o cualquier otra.

Manejo de las objeciones y resistencia a la venta. — al existir objeciones, lo méas
probable es que exista interés por parte del prospecto, es decir, una oportunidad de

negociacién. El vendedor debe solventarlas de forma inmediata.

Cierre. — se recepta el pedido del cliente. Representa la culminacién exitosa de la
negociacién. Durante esta etapa se busca que no existan mas objeciones para no retrasar
el contrato de compra-venta, pues lo que se busca es un beneficio o ganancia para ambas

partes.
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2233 Técnicas de Cierre de Ventas.

Las ventas suelen tener éxito siempre y cuando el personal definido para este cargo esté
ampliamente capacitado para realizar el proceso de ventas previamente revisado. Los asesores
comerciales rinden cuentas acerca de un presupuesto o monto establecido de forma periddica,
pero las ventas se dan no necesariamente en funcion de este propdsito (Zamora, 2016). Para

hacer mas efectivas las negociaciones, se sugieren las siguientes técnicas:

- Cierre por eventualidad. — se utilizan condiciones que atraigan al cliente con
promociones esporadicas, intermitentes y de corta duracion, lo que puede promover la
venta con opciones como: el precio “solo por esta semana” es inferior, la siguiente

semana volvera a su precio original.

- Cierre presuntivo. — entra en juego la conviccion del asesor comercial a cerrar una
negociacion. Este tipo de empatia para con el cliente, la atencion a los detalles, la

respuesta a todas las inquietudes del cliente, pueden resultar en ventas exitosas.

- Cierre por cesion. — cuando el asesor comercial es capaz de conocer todas las
necesidades del cliente, en caso de existir una situacién de negativa de compra, el asesor
serd capaz de inducir al cliente hacia otra opcion mucho méas acorde a sus

requerimientos, obteniendo como posible resultado una buena negociacion.

- Cierre por accion fisica. — es un tipo de negociacion donde el asesor comercial entrega
el producto que se encuentra en proceso de venta para que el cliente lo pruebe, se
familiarice con él durante un tiempo determinado, luego se lo retira y posteriormente

se completa el proceso de venta.

Adicionalmente, existen pasos dentro del proceso de ventas que no pueden obviarse, como por
ejemplo un seguimiento o servicio de posventa, lo que permitira averiguar al vendedor, el
estado de satisfaccion del cliente con el producto adquirido (Carvajal & Ormefio, 2019). Este
servicio le permitird al vendedor crear lazos mas firmes con el cliente, y quizés a futuro se

podra realizar una nueva negociacién con el mismo.

El servicio posventa es casi tan importante como la negociacion misma, puesto que puede
asegurar una compra regular cuando el cliente se siente a gusto con la compafiia y los productos
que esta ofrece. Asimismo, cuando la situacion es distinta y el cliente no esta a gusto con los
productos adquiridos, podria ocasionar que su malestar personal aleje a otros posibles

compradores que quizas tuvieron esa percepcion al tropezar con un cliente insatisfecho. Para
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ese tipo de circunstancias, se deben aplicar algunas actividades con el fin de buscar mejoras en

el proceso:
- Manejo y resolucion de quejas.
- Mantenimientos programados del producto (de ser el caso).
- Reparaciones varias.
- Cumplimiento de garantias cambios de producto.

- Resarcimiento de dafios y perjuicios ocasionados.

2234 Canales de Ventas.

El canal de ventas estd determinado como el recorrido que sigue un producto o servicio, desde
la empresa donde se origina hasta su uso o consumo. Los canales de venta pueden ser
clasificados segun su longitud, su forma de organizacién o la tecnologia de compraventa (Vega,
2019).

- Segun su longitud:

o Directo. — 2 canales: compafiia y consumidor.

o Corto. — 3 canales: compafiia, minorista y consumidor.

o Largo. — 4 canales: compafiia, mayorista, minorista y consumidor.
- Segun su forma de organizacion:

o Independientes. — sin organizacién entre departamentos.

o Administradas. — existen jerarquias.

o Asociadas. — con sucursales entrelazadas.

o Integradas. — agrupacion de empresas del mismo canal de distribucion.
- Segun la tecnologia de compraventa

o Tradicionales. — sin tecnologias actualizadas en sus negocios.

o Audiovisuales. — incluyen como medio de contacto la television, telefonia, y un

servicio de entrega de productos.
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o Electronicos. — combinan tecnologias modernas.

o Automatizados. — con tecnologia basica en sus actividades.

224 Clientes.

El cliente es la persona o grupo de personas que adquieren un bien o servicio ofertado, de forma

libre y voluntaria, segln sus gustos, necesidades y requerimientos.

Los clientes son, potencialmente, el mayor ingreso y generador de capitales para una empresa
(Soriano, 1994), pues son valores que no representardn pagos posteriores como serian los
préstamos de un banco. El rubro que ingresa a una empresa por concepto de ventas, sirve para
cubrir sus costos de operacion, gastos y demas rubros necesarios para funcionar. Las empresas

existen en relacion directamente proporcional a la demanda de productos o servicios.

Existen varios aspectos que giran en torno a los clientes y que refieren a su frecuencia en

compras:

- Clientes de compra ocasional. — realizan una sola compra y no vuelven a ser clientes de
la empresa. También forman parte de esta categoria los clientes de compra semestral o

anual.
- Clientes de compra habitual. — realizan compras de forma trimestral.

- Clientes de compra frecuente. — realizan compras en periodos cortos o de forma

mensual, y son clientes exclusivos con trato diferencial.

2.24.1 La Compra por Habito.

Las compras por habito se dan en todo tipo de negociacion de compra-venta. Esta mentalidad
en el cliente llega cuando, sin pensarlo, al momento de necesitar de un producto, se direccione
hacia su proveedor “habitual”, aunque existan muchos otros que ofrezcan similares productos
0 servicios, y esta fijacion es causada en el cliente por la atencion, calidad, precio, entre otros

que la empresa y su asesor han logrado sobre él (Alcaide, 2015).

Existen ventajas y desventajas de realizar una compra-venta por habito:
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Tabla 5: Ventajas y Desventajas de las Compras por Habito

VENTAJAS DESVENTAJAS

Los clientes realizan la compra sin tantas
complicaciones ni obstaculos como lo haria
un cliente nuevo

Los clientes buscan mejores servicios para
cubrir sus necesidades

Los clientes reafirman su decision de
compra cuando la experiencia previa dentro | Los clientes buscan mas variedad
de la empresa ha sido excelente

Las circunstancias de vida del cliente
cambian, y su decision de compra se basa
ahora en nuevos puntos

Ahorro de tiempo para el cliente y para el
vendedor

La frecuencia y facilidad de compra del | Los clientes siempre estan expuestos a la
cliente se mide segin el grado de | competencia,y exigen productos o servicios
satisfaccion previamente obtenido por él similares

Fuente: (Da Silva, 2020)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

2.2.4.2 Tipos de Clientes.

Todos los clientes son distintos, y cada uno de ellos responde de una manera distinta; lo
primordial es conocer las razones que motivan a un cliente a la compra o consumo de
determinado producto o servicio segun el caso, generando una vision general del mismo para

jerarquizar las etapas de compra. Los clientes se distinguen asi:
- Clientes activos
- Clientes inactivos
- Nuevos clientes
- Clientes de compra frecuente, habitual y ocasional
- Clientes de alto y bajo volumen de compras
- Clientes dificiles
- Clientes satisfechos
- Clientes insatisfechos
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- Clientes influyentes
- Potenciales clientes, etc.

El listado para clasificar clientes puede ser muy extenso, y va a depender del tipo de empresa

y el requerimiento de la misma para catalogarlos y diferenciarlos

2243 Comportamiento del Consumidor.

Cada individuo responde a criterios varios que lo incitan a la compra, y el momento de la toma

de la decision final, puede verse acelerado o dilatado segun la conducta del cliente.

Dentro del analisis del comportamiento del consumidor, se distinguen la raza, cultura, religion,

entre otros, y se enfoca basicamente en:
- Teoria psicoanalitica
- Teoria Gestalt
- Teoria sobre la conducta
- Teoria estimulo-respuesta
- Teoria del aprendizaje
- Teoria de la motivacion

- Teoria de la percepcion

2244 Decision de Compra.

La decisién de compra es el acto de seleccionar un producto o servicio y finalizar con la

adquisicion del mismo, y se resuelve mediante 4 etapas:
- Reconocer la necesidad (Piramide de Maslow)
- Buscar la informacion para cubrir la necesidad
- Evaluar las alternativas que se adapten a la necesidad
- Decision de compra

La decision de compra también se ve influenciada por ciertos factores que definen la conducta

del cliente. Comprender estos factores le da a la empresa una ventaja delante de la competencia,
30



pues permite reestructurar, de ser el caso, la linea de productos o servicios que se ofrece,
direccionando siempre la oferta hacia la demanda de los clientes (La Bella, 2016), lo que

permitira posicionar a la empresa en el mercado por su innovacion y alcance.

Factores Factores Factores Factores
Personales Sociales Culturales Psicoldgicos
Personalidad «Familia +Clase social +Creencias
*Edad * Amigos *Cultura «Percepcion
*Ocupacion *Grupos de trabajo Subcultura *Motivacion

*Estilo de vida

Figura 11: Factores influyentes en el comportamiento del consumidor
Fuente: (La Bella, 2016)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

225 Consumo Masivo.

El consumo masivo se refiere integramente a todos y cada uno de los productos que, por su
procedencia o necesidad del cliente, se ofertan ante una alta demanda, y qué, segtn el mercado
hacia donde se direccione la oferta, se diferencian en calidad, precio y valor agregado (Castillo,
2017).

El crecimiento del consumo masivo y de la variedad en la oferta surge con la llegada de las
grandes comercializadoras y multinacionales, que, por su capacidad de gestion y poder
adquisitivo, pueden ofertar una gran variedad de productos, a precios mucho mas competitivos

que si se ofertaran de forma directa por un fabricante interno.

La industria del consumo masivo es una de las de mayor crecimiento, pues es generador de
gran cantidad de empleos, desde la produccién de materia prima, manufactura, distribucion,
venta directa, y que incluye otras areas como administrativas, logistica, contabilidad, entre

otras necesarias para su correcto funcionamiento.
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2.25.1 Caracteristicas Principales de los Productos de Consumo Masivo.

Los productos de consumo masivo buscan diferenciarse de otros de la misma linea, mediante

alternativas mas llamativas de precio, uso, entre otras (Roca, 2017), y se pueden caracterizar

de la siguiente manera:

Consumo inmediato. — el consumo de estos productos se da casi de forma instantanea,
es decir, tienen poco tiempo de duracion en las alacenas o almacenajes de una vivienda

pues son requeridos de forma contigua

Compra habitual. — incluye los productos considerados como de primera necesidad
como por ejemplo los productos de aseo personal, limpieza, y otros, que son requeridos
para cubrir una necesidad que es regular, pero su forma adquisitiva es periddica,

conforme se les dé un uso especifico

De facil localizacion. — existen siempre en el mercado, sea de una marca o de otra, pero

estan a disposicion del comprador sin mayor inconveniente

Precio mas bajo. — los costos de un producto varian segun la disponibilidad y la
demanda. Son inversamente a la relacion oferta-demanda, pues, mientras mas
productos existan de una misma linea, el costo tendra que ser menor para competir con
los otros existentes en el mercado, procurando siempre cubrir al menos los costos

principales internos de la empresa productora y comercializadora

2252 Determinantes del Consumao.

La funcion de consumo, desarrollada por John Maynard Keynes en su Teoria General de la

ocupacion, el interés y el dinero (2014), muestras las siguientes determinantes del consumo:

Renta absoluta. — la renta anual y el consumo mantienen una relacion directamente

proporcional

Renta permanente. — la renta permanente indica que el consumidor lograra resarcir sus
gastos a lo largo de los afios, independientemente de la renta anual, pues considera que
las épocas de baja rotacion de producto, o de pérdidas por temporal entre otros, es solo

algo momentaneo, y podra recuperar esos valores en algin momento de su trayectoria

Ciclo vital. — corresponde al consumo de los clientes segun la época en la que viva. Al
inicio de su vida laboral, consume mas de lo que pueda ganar, generando
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endeudamiento que debe cubrir. Posteriormente empezara a generar ahorros y su

consumo disminuira, pero se centrara en cubrir otras necesidades. Los ahorros

generados, seran de uso personal cuando luego de su jubilacidn sean necesarios

- Rentarelativa. — indica que el consumo de las familias depende de su renta relativa, lo

que la clasifica también dentro de un nivel socioeconémico especifico

2253

Tipologia del Consumo.

La tipologia del consumo se genera a raiz de los 4 siguientes movimientos segun la forma en

la que los consumidores adquieren sus productos.

Tabla 6: Tipologia del Consumo

Consumismo

Consumo
Compulsivo

Consumerismo

Consumo
Sostenible

Proviene de satisfacer
las necesidades del
consumidor

Es un trastorno
psicoldgico (TCC o
Trastorno de compra
compulsiva)

Término creado por
agentes de defensa de
los intereses de los
consumidores

Responde a la
cobertura de las
necesidades basicas
del consumidor

No toda satisfaccion
corresponde a cubrir
una necesidad pues
también intervienen
los deseos de
consumir

Existe preocupacion
excesiva e irresistible
de comprar en forma
masiva

Engloba un consumo
responsable, ético y
de manera solidaria

No se pone en riesgo
las necesidades de los
demas

Es una caracteristica
de ciertos sistemas
econdémicos

El alivio por la
adquisicion es
momentaneo

El cuidado del medio
ambiente predomina
en la idea del
consumerismo

El uso de lo necesario
promueve una mejor
calidad de vida

Se acufia segun la
capacidad de compra
0 endeudamiento de
un consumidor

El endeudamiento
personal se
incrementa en un gran
volumen

Se conserva la
historia de
adquisicion de los
productos para evitar
compras innecesarias

Evita el exagerado
endeudamiento

Fuente: (Font, 2020)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

El consumo sostenible se caracteriza por poseer las caracteristicas detalladas (Izpura, 2021):

- Satisfacer sus propias necesidades
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- Actuar de forma que los proximos consumidores también obtengan un producto para

satisfacer su necesidad

- Mantener un estandar de calidad de vida digno, sin sobrepasar la linea de la

extravagancia o exageracion

- Considerar el impacto que tienen los productos segln su costo, utilidad y tiempo de

permanencia de este

- Minimizar el uso de recursos considerando el impacto ambiental que estos puedan

ocasionar

- Visualizar el futuro sobre cada accion que se toma, para enfocarse en las compras que

son realmente necesarias

Los productores de articulos de consumo masivo hoy en dia toman la accion de causar el menor
impacto posible al medio ambiente, y se encaminan por las lineas ecoldgicas, desde el
almacenaje, transporte, y ciclo de vida; esto reduce la cantidad de desechos que perduran en el

ecosistema por mucho mas tiempo del que pueda admitir.

La educacion de los consumidores es otra parte imprescindible al momento de crear una cultura
de consumo sostenible, pues lo que han aprendido es lo que se pone en practica al momento de
realizar una compra. Se debe inculcar la costumbre de las 4R: reducir, reutilizar, reciclar,

recuperar.

2.2.6 Canales de Distribucion.

La manera en la que los productos de consumo llegan hasta las tiendas de abarrotes o negocios
locales, depende en si del producto mismo, del tiempo méaximo con el que cuentan hasta su

fecha de caducidad, de su peso, de su estatus, de la distancia de traslado, entre otros.

Los canales de distribucion son las rutas, caminos o medios que utilizan las empresas para que
su producto llegue a los distintos puntos de venta (Giner, 2019), es decir, son las etapas previas

por medio de las cuales un producto llega hasta su exhibicién y venta al consumidor final.
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2.2.6.1 Tipos de Canales de Distribucion.

En la actualidad, con los cambios que ha tenido la actividad comercial, la economia mundial y
la forma de trabajo, los canales de distribucion se adaptaron al asentamiento del comercio
electrénico. Pese a que los canales de distribucion se diferencian segun el sector, se pueden

dividir de forma general en:

- Canal directo: la misma empresa productora se encargara de que sus productos lleguen
al punto final de venta, sin ningun tipo de intermediarios. No existe almacenaje, ni

dependencia de otras empresas prestadoras de servicio.

- Canal externo: la distribucién de sus productos la realizan una o varias empresas que
se dedican al transporte, distribucion y comercializacién de los productos, es decir, se
convierten en mediadores o intermediarios. Dentro de este grupo se encuentran tres
tipos de distribucion segun la distancia de recorrido del producto, es decir, la cantidad

de puntos antes de llegar al consumidor final:

o Corto. — el producto, mediante el ente transportista externo, llega directamente
al minorista o tienda de abarrotes, para posteriormente ser adquirido por el

consumidor final.

o Largo. — el producto pasa por un mayorista antes de llegar a la tienda de
abarrotes. Este tipo de canal es muy usual entre productores que quieren

expandirse hasta llegar a las pequefias tiendas de barrio.

o Doble. — el producto debe pasar por varios puntos antes de llegar al consumidor
final, generalmente por un distribuidor, un mayorista y el minorista. Este canal

es propio de grandes franquicias.

2.2.6.2 Estrategias de Distribucion.

En el momento en el que un productor se dedica a la fabricacion de un producto, ya ha decidido
su canal de distribucion, o al menos tiene claro hacia donde debe llegar su producto (L6pez-
Quesada, 2017). Para complementar su cometido se deben realizar estrategias que permitan

que su producto llegue correctamente a su destino.

- Estrategia de exclusividad: se utiliza cuando se designa la distribucion de un producto

a un ente exclusivo, quien no realiza esta actividad de distribucion de ningln otro
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producto similar y se compromete a no trabajar con otra empresa de la competencia

cuya produccion sea de la misma linea.

Estrategia de seleccion: se realiza la distribucion con un numero determinado de
mediadores, realizandose en funcion del sitio de posicionamiento del producto. Puede

variar entre canal corto, largo o doble.

Estrategia intensiva: se realizan ventas mediante varios canales de distribucion, sin
exclusividad, para alcanzar mayor cobertura del producto. Es un canal propio de venta

de productos de consumo masivo.
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2.3 Marco Legal

La presente investigacion se basa en los articulos siguientes:

2.3.1 Plan Nacional del Buen Vivir.
Objetivo No. 9 del Plan Nacional del Buen Vivir (2017):

“Garantizar el trabajo digno en todas sus formas”.

Anélisis: Todas las personas tienen derecho a una buena calidad de vida, lo que incluye un

trabajo digno y estable con el cual generar ingresos para subsistir.

2.3.2 Reglamento a la Estructura de Desarrollo Productivo.

Decreto Ejecutivo No. 757 del Reglamento a la Estructura de Desarrollo Productivo (2017).
De la inversién y de los mecanismos e instrumentos de fomento productivo, establecido en el

cddigo organico de la produccion, comercio e inversiones.

Art. 1 definiciones. - Numeral 16: MIPRO “Se refiere al Ministerio de industria y
productividad”; Numeral 17: MIPYMES “Se refiere a la micro, pequefias y Medianas
empresas”; Numeral 20: RUM “Se refiere al Registro Unico de MIPYMES”; Numeral
23: SERVICIOS DE DESARROLLO EMPRESARIAL “Servicios que mejoran el

desempefio de la empresa, su acceso a mercados y su capacidad de competir.”

Andlisis: La microempresa promueve el movimiento de capital interno, brinda trabajo a
personas emprendedoras, a sus familias y a terceras personas en casos donde el crecimiento es

inminente, lo que significa estabilidad laboral para todos ellos.

2.3.3 Cddigo Organico de la Produccion.

Caodigo Organico de la Produccién, expuesto en el registro Oficial No. 351 Quito (2018), en el
Libro II1, que indica” Del desarrollo empresarial de las micro, pequefias y medianas empresas,

v de la democratizacion de la produccion “;
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Titulo I, Art. 53. “Definicion y clasificacion de las MIPYMES, es toda persona natural
0 juridica que, como una unidad productiva, ejerce una actividad de produccion,
comercio y/o servicios, que cumple con el nimero de trabajadores y valor bruto de las

ventas anuales”.

Analisis: Las PYMES corresponden al desarrollo de un emprendimiento, que ya ha sido
legalizado y forma parte de un sector productivo de mayor nivel. Estas microempresas, al estar
legalizadas, tienen mayor posibilidad de aplicacion a créditos lo que genera crecimiento en sus

filas, incrementa sus plazas laborales y promueve mayor desarrollo comercial.
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2.4 Marco Conceptual

Administracion. — se basa en la gestion de las empresas, sociedades y cualquier entidad cuyo

objetivo sea la de obtener un beneficio o brindar uno.

Calidad. — nivel de excelencia con la que se califica un bien o servicio, y que debe mejorar de
forma directamente proporcional al crecimiento de la empresa, para procurar la permanencia

de clientes (Gonzélez & Arciniegas, 2016).

Clientes. — representa el potencial comprador o adquisidor de un bien o producto ofertado.
Puede ser una persona o empresa, que buscan un producto o servicio para satisfacer sus

necesidades o requerimientos (Soriano, 1994).

Consumo masivo. — referencia a los productos de alta demanda en el mercado, y que motivan
a las personas a generar competencia mediante productos similares, de calidades y precios

distintos, para la aceptacion en el mercado segun su estado socioeconémico (Castillo, 2017).

Demanda de mercado. —es la cantidad de bienes o servicios que un determinado sector puede
requerir en un momento especifico de su existencia, que le permitira obtener un beneficio para

mejorar su calidad de vida (Salas, 2018).

Distribucion. — refiere a los distintos caminos que debe seguir el producto ofertado para llegar

al consumidor final. Estos puntos obtienen una ganancia por su actividad (Giner, 2019).

Email marketing. — es una estrategia de comunicacion mediante correo electrénico a base de
datos o contactos en general, donde se realiza el envio de informacion relevante acerca de la
empresa, como promociones, ofertas, informacidn de conocimiento general o actualizaciones
(Salas, 2018).

Estrategia de marketing. — es el modo de llegar a cumplir los objetivos que se imponen al
iniciar una organizacion formal. Se priorizan los objetivos a corto plazo para finalmente
conseguir el objetivo general de la empresa. Con estas estrategias se posiciona la marca y se

generan mayores ingresos (Silva, 2014).

Finanzas. — estudia el intercambio de moneda o capitales que representen valor monetario,
entre individuos o entidades comerciales, considerando siempre el riesgo que esta actividad

produciria a cada una de las partes involucradas (Zaragoza, 2019).
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Inbound marketing. — conocido como el marketing de atraccion o marketing interno, es una
forma en la que los clientes son atraidos mediante de la entrega de la informacion que estos

requieran con la finalidad de concretar una negociacion.

Incremento en ventas. — es la inspiracion que se da a los prospectos de clientes para la
adquisicion de productos o servicios ofertados por la empresa, generando un aumento

considerable en los ingresos.

Marca. — nombre, nomenclatura, simbologia, 0 combinacion de ellos, que se asigna a un

producto para su representacion dentro del mercado, que lo hace diferente de la competencia.

Marketing. — es la promocion de una marca, producto o servicio, mediante la planeacién
estratégica, para que los consumidores o compradores la elijan por encima de otras existentes

en el mercado.

Marketing de contenidos. — es la distribucion de informacion o contenido de interés mediante
redes sociales, que buscan conseguir un impacto de adquisicién de los productos o servicios

ofertados por el promotor.

Marketing mix. — es una estrategia conocida como “mezcla comercial” que retine los
principales elementos que componen la empresa: producto, precio, plaza y promocion (Kotler
& Armstong, 2013).

Mercado. — previa revision de las necesidades de la poblaciédn, en relacion al servicio o bien
que se puede ofertar, se direcciona la produccion y comercializacion a un segmento donde

tenga libre y facil circulacion para generar un ingreso (Zaragoza, 2019).

Microempresa. - es la actividad de una persona natural o juridica, que se dedica a la
produccion, distribucion de productos u ofrecimiento de servicios a niveles pequefios, con
caracteristicas unipersonales o familiares, formada por maximo 10 colaboradores (Garcia,
2015).

Necesidad del producto. — requerimiento del cliente, previa la adquisiciéon de un producto,

que lo motiva a la compra.

Oferta. — sugiere la cantidad total de los productos que se disponen en el mercado, y que son

de libre acceso para su comercializacion.
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Personal. — conjunto de personas que desempefian sus labores dentro de una empresa, mismas
que corresponden a varias areas de trabajo, y que son asignadas con base en sus conocimientos

y estudios previos.

Plan de marketing. — esquema donde se agrupan los distintos estudios de mercado, se
analizan, y se busca conseguir el cumplimiento de los objetivos estipulados, mediante

planificacion y estrategias.

Planeacion Estratégica. — herramienta para la definicion del lugar a donde quiere llegar la
empresa, mientras considera el cambio a traves del tiempo, en todos los aspectos posibles, tanto

de forma interna como lo referente al producto.

Plaza. — genera oportunidades de compra-venta mediante la comparacion de productos
similares ofertados por otras empresas, principalmente enfocandose en la gestion interna del

desarrollo de una negociacion para que culmine en una venta exitosa.

Precio. — corresponde al valor monetario que se asigna a un bien o servicio para su venta, que

incluye sus costos de produccion y comercializacion.

Procesos. — integran un conjunto de actividades sucesivas y ordenadas que se deben cumplir

para alcanzar un objetivo o viabilizar un fendbmeno.

Produccién. — en general es el proceso de elaboracién de un determinado producto, con la
revision de la materia prima y asignacion de mano de obra calificada, cuyo resultado sera

finalmente comercializado.

Producto. — corresponde al bien o servicio ofertado dentro de un mercado donde interviene
oferta-demanda, mismo que prevé satisfacer las necesidades de un comprador o consumidor,

cumpliendo en lo posible todas sus expectativas.

Promocion. — conjunto de actividades que informan acerca de los beneficios de obtener un

bien o un servicio, con la empresa que los impulsa.

Publicidad. — paso de la informacion de la marca, productos o servicios, a través de medios de

comunicacion como prensa, radio, etc., para darla a conocer en el mercado.

Retargeting. — reconexion del cliente con la marca, luego de haber pasado un largo tiempo de
comunicacion entre ambos, para que los clientes conozcan las nuevas actualizaciones, ofertas,

y demas informacion acerca del producto.
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Talento Humano. — representa a los colaboradores o empleados de una empresa, que aportan
de forma positiva tanto al cargo que se les ha asignado, como al desarrollo pleno de la

compafiia, que incluye produccién y comercializacion.

Ventas. — es la actividad relacionada directamente en el intercambio de un bien o servicio por
un valor monetario, que satisface las necesidades de las partes, tanto de oferta como de

demanda.
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CAPITULO I11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia de la Investigacion

En este proceso investigativo se define del tipo descriptivo. La metodologia de investigacion
retne los datos a recolectar, como situacion actual de la empresa, canales de distribucién o
forma de llegar a sus clientes. Presenta también el sector de expansion, de donde se toman los
datos poblacionales para su aplicacion. Los datos se recolectan mediante informacion de censos
y se toma una muestra segun formulacion estadistica. Finalmente, los datos son analizados y

se presenta la propuesta final de plan de marketing estratégico.

3.2 Tipo de Investigacion

La presente investigacion refiere al tipo descriptivo de nivel aplicativo. El tipo de investigacion
descriptiva se da puesto que se indican los causales base motivo por el cual se lleva a cabo este
proceso analitico, lo que permite conocer los puntos de conflicto actuales y buscar una solucion
acorde a las necesidades especificas de la empresa objeto de estudio. EIl tipo aplicativo
corresponde a la presentacion de un plan de marketing acorde a las necesidades de la
Distribuidora Estupifian de la ciudad de Manta.

3.3 Enfoque de la Investigacion

El enfoque de la presente investigacion es mixto, pues intervienen procesos tanto sistematicos
como criticos, que pueden ser aplicados al plan de marketing que se propondra en el desarrollo
de la propuesta.

El enfoque cualitativo refiere a recoger datos previos sin necesidad de que estos sean medibles,
es decir, los datos recolectados de forma subjetiva donde se obtiene una idea general de la
situacion de la empresa objeto de estudio, posteriormente se analiza la informacién y se emite

un reporte final.

El enfoque cuantitativo promueve la informacion numérica referencial segin la propuesta

establecida, sea esta con proyecciones reales o con base en estadisticas. Se busca el analisis de
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los datos que permitan reportes claros y de facil interpretacidn, proponiendo mejoras al proceso

actual de la empresa.

3.4 Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de informacion de la situacion actual de la empresa
fueron la entrevista y la encuesta, como técnicas de investigacion de campo. El instrumento de
recoleccion usado fue el cuestionario, que ademas de ser el de mayor frecuencia, propone una
forma mas eficaz, mediante preguntas cerradas, de codificacién, revision y analisis de datos,

haciendo uso de formulas estadisticas que se adaptan al objeto de estudio.

3.5 Poblacion

Se considera como poblacion para este proceso investigativo, el total de 843745 microempresas
registradas a nivel nacional (tiendas de abarrotes) del Gltimo censo econdmico registrado por
el INEC (2016).

3.6 Muestra

La obtencion de la muestra se realiza mediante la formula orientada al calculo de datos globales

finitos. Esta férmula es:

N*kz*p*q
T e2(N—-1D)+k2xpxgq

n

Siendo:
n: Tamafio de la muestra
N: Tamafio de la poblacién o universo
p: Probabilidad de éxito
g: Probabilidad de fracaso
e: Error de muestreo

k: Constante dependiente del nivel de confianza
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El tamafio de la poblacion es entonces 843745. La probabilidad de éxito o de ocurrencia

estimado sera de 50%. La probabilidad de fracaso estimado sera de 50%. EIl porcentaje de error

estimado sera del 5%. Los principales valores para el uso de la constante k provienen del area

bajo la curva normal estandar segun el nivel de confianza asignado, es decir, la probabilidad

de que los datos obtenidos resulten correctos:

Tabla 7: Valor k segun nivel de confianza

Constante
k 1.150 1.280 1.440 1.650 1.960 2.240 2.580
Nivel de
75 % 80 % 85 % 90 % 95 % 97.5% 99 %
Confianza

Fuente: (Canelos, 2010)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Tomando como nivel de confianza sugerido de 95%, es decir, constante k de 1.960,

reemplazando entonces en la formula principal tenemos que:

843745 * 1.960% % 0.5 = 0.5

n = 383.98 ~ 384

= 0.052(843745 — 1) + 1.9602 * 0.5 * 0.5

De acuerdo a las microempresas registradas, el tamafio de la muestra calculado es de 384

establecimientos a encuestar.

3.7 Analisis de Resultados

Para la presentacion de los resultados se realiza lo siguiente:

- Elaboracion de encuestas

- Aplicacion de encuestas

- Tabulacion de datos

- Elaboracion de tablas de resumen y graficos
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Pregunta 1: ¢ Con qué frecuencia usted realiza compras a sus proveedores de productos

de consumo masivo?

Tabla 8: Frecuencia de compra

Frecuencia de compra Encuestados Porcentaje
Diariamente 126 32.81%
Tres veces por semana 214 55.73 %
Una vez por semana 25 6.51 %
Cada 15 dias 19 4.95 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)

Cada 15 dias

Una vez por | Frecuencia de compra

semana 19
25 5%
Diariamente
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Tres veces po
semana
214
56%

Figura 12: Gréfica Frecuencia de compra
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — El 55.73% de los establecimientos encuestados indicé que realizan compras de
productos de consumo masivo tres veces por semana, mantienen dias especificos para poder

solventar los costos de sus facturas.

El 32.81% realiza compras a proveedores diariamente, no necesariamente de la misma linea
sino mas bien de distinto proveedor y tipo de producto, pero todos los dias realizan al menos

una compra, su ubicacion es dptima para rotacion de productos.

El 6.51% realizan compras de productos masivos una sola vez a la semana, debido a su

ubicacidn, sus ventas no permiten mayor frecuencia de compra.

El 4.9% indic6 que solo realizan una compra cada 15 dias.
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Pregunta 2: ¢;Queé considera usted como prioridad al momento de realizar una compra

de productos de consumo masivo?

Tabla 9: Prioridad al momento de comprar

Prioridad al comprar Encuestados Porcentaje
Stock disponible 237 61.72 %
Puntualidad en entrega 6 1.56 %
Facilidad de crédito 2 0.52 %
Garantia 33 8.60 %
Promociones 106 27.60 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 13: Gréfica Prioridad al momento de comprar
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — EI 61.72% de negocios encuestados indica que las compras se realizan Unicamente
cuando el stock esta por agotarse. Esto sucede en mayor parte por el tiempo de vida Gtil de los
productos y por el espacio que poseen para su almacenamiento.

El 27.60% de encuestados indico que su compra se impulsa por promociones y beneficios.

El 8.60% realiza sus compras sin dudar puesto que tienen garantia de cambios por motivos
como caducidad, baja rotacion, entre otros. El 1.56% indicé que sus compras las realizan por
puntualidad en la entrega, y menos del 1% hablo acerca de la facilidad de crédito puesto que

este tipo de negociacion se realiza mas bien al contado.
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Pregunta 3: ¢Qué caracteristica principalmente busca usted en un proveedor de

productos de consumo masivo?

Tabla 10: Caracteristica principal del proveedor

Caracteristica Proveedor | Encuestados Porcentaje
Calidad del producto 104 27.08 %
Precio 94 24.48 %
Tiempo de entrega 22 573 %
Garantia y cambios 67 17.45 %
Mejores ganancias 97 25.26 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 14: Gréfica caracteristica principal del proveedor
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — Esta categoria tiene 3 clasificaciones cercanas. EI 27.08% indic6 que mantiene sus
proveedores por la calidad del producto. El 25.26% indic6 que los proveedores que tiene son a
causa de las buenas ganancias que les deja el porcentaje de que reciben por venta del producto.
El 24.48% indicd que su constancia de compra a los mismos proveedores es por el precio del

producto que ofertan.

Luego de eso, el 17.45% de encuestados, escoge a sus proveedores por la capacidad de garantia
y cambio de productos que estos posean, por ejemplo, por caducidad, mala presentaciéon, dafios
de empaque, etc. Y, el 5.73% restante se inclina a la rapidez con la que los proveedores les

entregan el producto.
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Pregunta 4: /Qué medio utiliza principalmente para comunicarse con

ventas?

Tabla 11: Medio de comunicacién con el asesor

Medio de comunicacion | Encuestados Porcentaje
Visita directa 212 55.21 %
Llamada telefdnica 59 15.36 %
Mensajeria WhatsApp 99 25.78 %
Pedido en linea 14 3.65 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 15: Medio de comunicacion con asesor

Elaborado por: Barre, A. (2022)

su asesor de

Analisis. — La mayoria de encuestados, el 55.21%, indica que sus compras las realizan cuando

el asesor llega a su negocio, ellos mismos revisan qué hace falta, realizan una sugerencia, pero

el propietario es quien decide.

El 25.75% menciond que su comunicacion es via WhatsApp, donde indican directamente su

requerimiento al asesor.

El 15.36% de encuestados realiza Ilamadas al vendedor; en este rango se encuentran

propietarios de negocios de edad madura o que no tienen como prioridad la tecnologia.

El 3.65% ejecuta sus pedidos en linea, que llega directamente a los mayoristas, y reciben su

pedido segun lo acordado.
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Pregunta5: ¢ Cual de los siguientes aspectos lo motiva a realizar una compra de productos

masivos para la venta en su negocio?

Tabla 12: Motivacion de compra

Motivacion de compra Encuestados Porcentaje
Marca 87 22.65 %
Porcentaje de ganancia 182 47.40 %
Facilidad de rotacion 66 17.19%
Mejor PVVP consumidor 49 12.76 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 16: Motivacion de compra
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — La mayor parte de encuestados, el 47.40% indicé que su prioridad en la adquisicion

de productos de consumo masivo es ver su ganancia en la venta que van a generar.

El 22.65% indicé que su prioridad mas bien refiere a la marca que compran, puesto esto les
genera un ingreso por volumen mucho mas rapido. Cada marca se asegura de publicitarse, y el

esfuerzo de venta es minimo.

El 17.19% prefiere adquirir productos de rotacion rapida, sin complicarse tanto con la variedad
de productos que puedan ofertar en su tienda, y estos productos escogidos adicionalmente

corresponden a marcas reconocidas.

Por altimo, el 12.76% realiza sus compras no sélo en funcion de sus ganancias sino también

del precio de venta al publico, pues considera que precios bajos generan mas venta.
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Pregunta 6: ¢Qué requisito usted considera como prioridad para adquirir una nueva

marca de productos de consumo masivo?

Tabla 13: Adquisicion de una nueva marca

Adquirir nueva marca Encuestados Porcentaje
Continuidad en la entrega 5 1.30 %
Publicidad para su 54 14.06 %
negocio
Incentivo a clientes 63 16.41 %
Impulsacion y degustacion 262 68.23 %
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 17: Adquisicion de una nueva marca
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — Se puede identificar que el 68.23% de encuestados, una gran mayoria, prefiere que,
al insertar un nuevo producto o linea de productos en su negocio, este sea impulsado y ofrecido

en degustacion para que sus clientes lo adopten entre sus consumos.

El 16.41% menciona que incentivar a sus clientes también es una buena opcion. Este incentivo

puede ser con precios bajos, promociones o algun otro medio para llamar la atencion.

El 14.06% de encuestados indicaron también que una amplia publicidad para colocar en sus
negocios es muy importante para que el producto tenga salida, pues causan gran impacto visual

a sus clientes.

Y un apenas 1.30% considera que mantener continuidad en la entrega de los productos podria

ser beneficioso y los motivaria en la adquisicion de una nueva marca.
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Pregunta 7: Si le hicieran participe de una promocion por ventas en su local por alcance

de compra de monto mensual, ¢cudl preferiria?

Tabla 14: Promocion por monto de compra

Promociones Encuestados Porcentaje
Productos gratis 75 19.53 %
Mayor ganancia 182 47.40 %

Articulos canjeables 127 33.07%
Total 384 100 %

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Figura 18: Promocion por monto de compra
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Analisis. — EI 47.40% de los establecimientos encuestados indicé que de existir una promocién
por parte de un proveedor por alcanzar un monto de compras, preferirian como premio obtener

un porcentaje mayor de ganancia en sus ventas.

El 33.07% de encuestados preferiria como premiacion, articulos canjeables tanto para
equipamiento de su negocio como de uso personal. Este tipo de bonificacion seria por

acumulacion de montos, e incremento en sus compras.

Finalmente, el 19.53% indicé que preferiria algo mas instantaneo como productos que les
resulten al propietario del negocio como costo cero, y que pueda vender en su negocio,

obteniendo una ganancia a corto plazo.
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3.7.1 Conclusiones de la Aplicacién del Cuestionario.

- Se logra conocer que la mayoria de los negocios o tiendas de abarrotes medianos a
grandes, realizan compras de productos de consumo masiva al menos tres veces por

semana, sea de una misma marca o distintas.

- El stock disponible de un producto especifico, inclinado hacia la baja o escasez en
percha o congelador del mismo, es el motivo principal que impulsa al propietario de un
negocio a volver a comprar dicho producto, independientemente de la frecuencia,
prefieren tener casi nulo o completamente nulo el inventario del producto para volver a

hacer una compra, esto en funcion de la fecha de caducidad.

- Las caracteristicas principales que un proveedor y sus productos deben tener para que
los propietarios de negocios los admitan entre sus proveedores de cabecera son: calidad
del producto, ganancias y precio. La calidad del producto es la que permite que el
producto se venda por si solo, seguido de las ganancias que pueda representar para el
negocio y el precio al cual se oferta al cliente final. Una combinacion de estos tres

factores hara que el producto tenga una mejor salida de venta.

- El medio regular de comunicacion con el asesor de venta o proveedor de productos de
consumo masivo es la visita periodica del mismo vendedor en los locales, puesto que,
los vendedores recogen informacion, llevan un itinerario y clasificacion de clientes y
rutas, que hace posible que el producto que ofrecen siempre esté disponible en las

tiendas. La comunicacion via WhatsApp es la segunda en porcentaje de uso.

- El porcentaje de ganancia que puedan llegar a percibir los propietarios de negocios es
sin duda el mayor factor de motivacion que tienen al momento de comprar cualquier
producto para ofertar en su local, mientras mayor sea la ganancia, mayor sera la
cantidad que compraran, siempre y cuando el producto sea de facil rotacion y de una

marca que sea conocida.

- Los negocios encuestados no presentan inconvenientes o limitaciones para vender
nuevas marcas de productos en sus negocios, pero si priorizan la necesidad de que esa
marca se dé a conocer mediante degustaciones e Impulsacion, para que tenga mayor
impacto en sus clientes, y el producto adquirido tenga mayor salida, lo que les genera

rotaciéon y ganancias.
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Coinciden los propietarios de negocios en que, para incentivar la compra de nuevos
productos, seria agradable que también se incluya en las promociones y ofertas a los
mismos propietarios de las tiendas de abarrotes, para que reciban beneficios por montos
0 cantidad de productos introducidos al mercado, como mayor ganancia por venta o

canje de productos varios para su uso personal.
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CAPITULO IV

INFORME FINAL

4.1 Titulo de la Propuesta

Disefio de un Plan de Marketing para incrementar el volumen de ventas de la Distribuidora

Estupifan.

4.2 Elementos de Direccionamiento Estratégico
4.2.1 Antecedentes.

En la ciudad de Manta, a finales del afio 2020, de Dasly Estupifian, Gerente General de la
Distribuidora Estupifian, surge la idea de emprender puesto que la creciente pandemia mundial
habia golpeado la economia global, y las plazas de trabajo en relacién de dependencia se

redujeron considerablemente.

El telemarketing fue el principal movil para mantener la economia a flote, y asi lleg6 hasta ella
la oportunidad de distribuir productos de consumo masivo de una empresa productora de la

provincia de Tungurahua, con su marca Kazu.

Los productos de consumo masivo forman parte primordial de la canasta basica familiar, y la
amplia gama que posee la marca Kazu, como yogurt, queso, miel, leche condensada, dulce de

leche y polen, es de gran rotacion.

Trabajar con empresas productoras pequefias, impulsa la economia local, y permite al
distribuidor, tienda de abarrotes y a cualquier canal afin, poder generar ingresos que seran
posteriormente utilizados dentro de la misma linea econdémica, lo que genera plazas de trabajo

y mejora la calidad de vida de las personas.

De esta idea surge la Distribuidora Estupifian, inicialmente dentro de la ciudad de Manta,
realizando entregas en las tiendas locales, e introduciendo la marca al mercado local. El inicio
fue duro, la crisis econémica global fue un peso muy grande con el que se tuvo que cargar,

pero poco a poco la marca se iba expandiendo.

Mediante la correcta elaboracion de estrategias, se busca expandir el mercado para promover

el consumo de productos de empresas locales y generar beneficio a todos los participantes.
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4.2.2 Actividad Comercial Microempresa.

Mediante actualizacion en el Servicio de Rentas Internas se estipula que Distribuidora
Estupifian posee régimen microempresarial con autorizacion a la siguiente actividad

economica:

- Venta al por mayor de otros productos comestibles como enlatados y conservas

- Venta al por mayor y menor de lacteos.

4.2.3 Logotipo de la Marca.

Figura 19: Logotipo de la marca
Fuente: (SOPRAB, 2015)
Elaborado por: Barre, A. (2022)

424 Vision.

Lograr la expansion de la distribucion de productos de consumo masivo como punto de partida
a corto plazo, para alcanzar un alto grado de posicionamiento, creando una estructura

organizacional solida.

425 Mision.

Obtener un gran reconocimiento en el mercado como empresa lider en distribucién de
productos de consumo masivo, manteniendo el enfoque en la satisfaccion del cliente, para que

su eleccion siempre recaiga sobre los productos que comercializamos.
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4.2.6 Valores Corporativos.

Compromiso

Disciplina

Figura 20: Valores corporativos
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Responsabilidad. — contribuir a alcanzar los objetivos propuestos por la empresa, obrando con

compromiso y acorde al cargo asignado.

Equidad. — todos los clientes son tratados por igual, de la misma manera sucedera con los
colaboradores, con el mismo respeto y consideracion a todos, para que exista reciprocidad de

su parte y se vea reflejado en resultados.

Puntualidad. — direccionado mas bien a los colaboradores, a cumplir con su horario laboral,
pues mantener una congruencia en los horarios hara que los clientes también mantengan sus

habitos de compra.

Compromiso. — mantener un acuerdo, sea verbal o escrito, entre la empresa y sus
colaboradores, de cumplir y hacer cumplir todos los reglamentos establecidos para una mejor

convivencia.

Disciplina. —seguir las reglas establecidas para mantener el orden en la empresa y sus procesos,

buscando un bien comun.
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4.2.7 Principios.
Se presentan los principios basicos para la microempresa:

- Calidad. — alcanzar la mejor propiedad en los productos y servicios ofertados para

lograr la satisfaccion del cliente.

- Innovacién. — cambiar conforme cambian los tiempos, adherirse a las necesidades de

los clientes y crear productos en funcion de ellas y el mercado.

- Servicio. — satisfacer las necesidades del cliente para mantener su preferencia y causar

en él una compra permanente.

428 Justificacion.

Esta propuesta, Plan de marketing estratégico para incrementar el volumen de ventas de la
Distribuidora Estupifian, busca lograr un considerable incremento en ventas para la empresa,
logrando su expansién, tomando como punto de partida que los productos de consumo masivo
que se ofrecen, puedan estar en las principales tiendas de la ciudad, para posteriormente

extenderse a todos los puntos de venta posibles.

El plan de marketing busca alcanzar los objetivos y metas que se ha propuesto una determinada
empresa, mediante el uso de procesos y pequefios pasos para lograr una finalidad comdn. Cada
actividad debera planificarse, ejecutarse, generar resultados y comparar los mismos para

confirmar su éxito o fracaso.

En caso de existir éxito, la actividad se mantiene, pero, de fracasar, la actividad se reinventa o

se cambia por otra acorde a las necesidades.

4.2.9 Politicas de la Microempresa.
- Otorgar un excelente trato al cliente.

- Manejar un ambiente de trabajo ideal, para que los colaboradores se sientan a gusto,

pues un colaborador bien tratado representa un pilar fuerte para la empresa.

- Conocer el producto de tal manera que puedan sustentarse todas las dudas de los

clientes.
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- Manejar una valoracion de stock segun el método FIFO (primero en entrar, primero en
salir) para que los productos roten de tal forma gue no existan inconvenientes por fecha

de caducidad.

4.2.10 Organigrama.

La organizacion estructural propuesta para la Distribuidora Estupifian comprende,

inicialmente, del siguiente esquema:

Figura 21: Organigrama estructural propuesto “Distribuidora Estupifian”
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.2.11 Descripcion Técnica de las Cargos.

Tabla 15: Descripcion Técnica Cargo Gerente Comercial

Descripcion Técnica — Gerente General

1. Identificacion

Nombre del cargo: Gerente General
Numero de plazas: 1

Cargo a quien reporta: N/A

Administracion y Marketing,

Cargos que le reportan: Comercial, Contabilidad

2. Descripcion general del cargo

- Responsable de la toma de decisiones generales.

- Contacto directo con el proveedor

- Manejo de alianzas estratégicas

- Recepcidn de reportes de todos los departamentos a su cargo

3. Descripcion especifica del cargo

Funciones:

- Realizar trdmites legales y de constitucién de la empresa
- Solucion a problemas financieros

- Organizar, dirigir y controlar el trabajo de los departamentos en la empresa

- Posicionar la marca de distribucion con la creacion de alianzas estratégicas
- Planeacion estratégica, posicionar la marca de distribucion en el mercado

4. Recursos bajo su responsabilidad

- Computador
- Teléfono convencional
- Teléfono celular

- Escritorio
- Archivador
5. Requisitos del cargo
Instruccién: Superior
Edad: Indistinta
Sexo: Indistinto
-Administracion de empresas
-Manejo de contabilidad basico
Habilidades: -Capacidad de negociacion

-Comercializacion
-Implementacidn de alianzas estratégicas
-Proactividad

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 16: Descripcion Técnica Cargo Asistente de Gerencia

Descripcion Técnica — Asistente de Gerencia

1. Identificacion

Nombre del cargo: Asistente de Gerencia
Numero de plazas: 1

Cargo a quien reporta: Gerencia General

Cargos que le reportan:

Administracion y Marketing,
Comercial, Contabilidad

2. Descripcion general del cargo
- Asistencia directa al Gerente General de la empresa
- Contacto telefonico con clientes y proveedores
- Manejo de agenda comercial y personal
- Digitacién y uso de programas utilitarios necesarios
- Actividades encomendadas por su jefe inmediato
3. Descripcion especifica del cargo
Funciones:
- Mantener al dia la agenda de su jefe inmediato
- Atender teléfonos y redes sociales
- Tomar mensajes y direccionarlos a las personas encargadas
- Brindar informacidn requerida a clientes que consulten costos
- Elaborar listado de datos de clientes y mantenerlos al dia
4. Recursos bajo su responsabilidad
- Computador
- Teléfono convencional
- Teléfono celular
- Escritorio
- Archivador
- Librero
- Impresora
5. Requisitos del cargo
Instruccién: Superior completa o en curso
Edad: Indistinta
Sexo: Indistinto
-Manejo de Microsoft Office basico a intermedio
-Facilidad de redaccion y palabra
Habilidades: -Organizacion

-Archivo y manejo de documentos
-Proactividad

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 17: Descripcion Técnica Asistente Administrativo y de Marketing

Descripcion Técnica — Asistente Administrativo y de Marketing

1. Identificacion
Nombre del cargo: Asistente Administrativo y de Marketing
Numero de plazas: 1
Cargo a quien reporta: Gerencia General
Cargos que le reportan: N/A
2. Descripcion general del cargo
- Manejo de informacion y documentacién de permisos y normativas para
legalizacion de la empresa
- Manejo de redes sociales, promocién y publicidad
- Emision de reporte de costos publicitarios
- Digitacion y uso de programas utilitarios necesarios
- Actividades encomendadas por su jefe inmediato
3. Descripcion especifica del cargo
Funciones:
- Notificar oportunamente de los tramites legales que se requieran
- Mantener actualizadas las redes sociales de la empresa
- Presentar modelos de publicidad para aprobacion
- Control de costos de publicidad, transporte, logistica, entre otros
- Notificar de posibles clientes al Asistente de Gerencia para su distribucion
4. Recursos bajo su responsabilidad
- Computador
- Escritorio
- Archivador
- Impresora
5. Requisitos del cargo
Instruccion: Superior en Marketing o afines
Edad: Indistinta
Sexo: Indistinto
-Manejo de Microsoft Office intermedio
-Manejo de programas de publicidad
Habilidades: -Manejo de redes sociales y campafas publicitarias

-Organizacion
-Proactividad

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 18: Descripcion Técnica Asesor Comercial

Descripcion Técnica — Asesor Comercial

1. Identificacion
Nombre del cargo: Asesor Comercial
Numero de plazas: 5

Cargo a quien reporta:

Gerencia General
Asistente de Gerencia

Cargos que le reportan: N/A

2.

Descripcion general del cargo

Telemarketing

Planificacion de rutas

Visitas a prospectos

Obtencion de nuevos clientes

Manejo de inventario y entrega de producto
Digitacion y uso de programas utilitarios necesarios

3. Descripcion especifica del cargo
Funciones:
- Contacto directo con nuevos clientes
- Manejo de herramienta para toma de pedidos inmediatos
- Colocacion de publicidad insitu
- Introducir producto nuevo en perchas o refrigeracion
- Entrega de productos y manejo de inventario
4. Recursos bajo su responsabilidad
- Computador
- Escritorio
- Archivador
- Tablet para toma de pedidos
5. Requisitos del cargo
Instruccion: Superior completa o en curso
Edad: Indistinta
Sexo: Indistinto
-Manejo de Microsoft Office basico
Habilidades: -Organizacion

-Persuasion y venta
-Proactividad

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 19: Descripcion Técnica Contador

Descripcion Técnica — Contador

1. Identificacion
Nombre del cargo: Asesor Comercial
Numero de plazas: 5

Cargo a quien reporta:

Gerencia General
Asistente de Gerencia

Cargos que le reportan: N/A

2.

Descripcion general del cargo

Telemarketing

Planificacion de rutas

Visitas a prospectos

Obtencion de nuevos clientes

Manejo de inventario y entrega de producto
Digitacion y uso de programas utilitarios necesarios

3. Descripcion especifica del cargo
Funciones:
- Contacto directo con nuevos clientes
- Manejo de herramienta para toma de pedidos inmediatos
- Colocacion de publicidad insitu
- Introducir producto nuevo en perchas o refrigeracion
- Entrega de productos y manejo de inventario
4. Recursos bajo su responsabilidad
- Computador
- Escritorio
- Archivador
- Tablet para toma de pedidos
5. Requisitos del cargo
Instruccion: Superior completa o en curso
Edad: Indistinta
Sexo: Indistinto
-Manejo de Microsoft Office basico
-Organizacion
Habilidades: -Persuasion y venta

-Proactividad
-Cumplimiento de metas

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.3 Analisis Situacional
43.1 Analisis FODA.

Se enlistan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que posee la empresa, para

que el panorama al cual se enfrenta esté claro y realizar una matriz.

Tabla 20: Anélisis FODA "Distribuidora Estupifian”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

-Gran posibilidad de expansion a
varias provincias

-Productos de amplia necesidad en el
mercado

-Diversidad de productos y usos
-Uso de tecnologia para promocion

-Capital propio de inversion
-Experiencia por parte de la directiva
en el tipo de mercado a abordar
-Precios competitivos

-Calidad 6ptima de productos

DEBILIDADES AMENAZAS

-Carencia de asesores comerciales con | -Inestabilidad econdmica

experiencia en el mercado -Pandemia y sus estragos

-Falta de planificacion -Productos sustitos de grandes marcas
-Falta de gestion interna posicionadas

-Portafolio muy extenso -Falta de cobertura en el mercado

Elaborado por: Barre, A. (2022)

Estrategias FO: Priorizar la expansion de la marca, utilizando primero los productos con mayor
acogida a un mejor precio. No introducir todos los productos de golpe, sino mas bien empezar
con ciertos productos de mayor rotacion, para ir incrementando la cartera de productos en venta

poCo a poco.

Estrategias DO: Capacitacion a asesores nuevos. Colocar productos con base en necesidades

especificas por sector. Priorizar la ensefianza de técnicas de venta y calidad del producto a los
vendedores, para que ellos sean la cara de presentacion de la marca; asimismo se debe
discriminar la venta de productos segun sector de venta y uso del mismo, para evitar que las

fechas de caducidad se conviertan en un problema.

Estrategias FA: Técnica de degustacion, conocimiento del producto, prueba de calidad, para
competir con otras marcas. Empezar por mostrar el producto para enganchar al cliente y que se

anime a la compra; estos eventos deben realizarse de forma habitual.
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Estrategias DA: Sectorizar la zona, comenzar la expansion por negocios mas grandes,

incremento en publicidad y propaganda. Iniciar ¢l trabajo denominado “de hormiga”, cubriendo

de a poco todos los puntos, trabajar de forma pausada, buscando no solo el cliente nuevo sino

también afianzarlo, para que las ventas mantengan un ritmo de crecimiento constante, sin sufrir

mucha variacion por bajas de clientes.

Tabla 21: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1: Capital propio

F2: Experiencia en mercado
F3: Precios competitivos
F4: Calidad productos

D1: Carencia asesores
D2: Falta planificacion
D3: Falta gestion

D4: Portafolio extenso

Oportunidades

0O1:
02:
03:
04:

Expansion posible
Productos necesarios
Diversidad de productos
Tecnologia

Estrategias FO
Priorizar la expansion de la
marca, utilizando primero los
productos con mayor
acogida a un mejor precio

Estrategias DO
Capacitacion a asesores
nuevos. Colocar productos
con base en necesidades
especificas por sector

Amenazas

Al:
A2:
AS:
A4:

Inestabilidad econémica
Pandemia

Grandes marcas

Falta cobertura

Estrategias FA
Técnica de degustacion,
conocimiento del producto,
prueba de calidad, para
competir con otras marcas

Estrategias DA
Sectorizar la zona, comenzar
la expansién por negocios
mas grandes, incremento en
publicidad y propaganda

Fortalezas:

Elaborado por: Barre, A. (2022)

F1: Capital propio. — La adquisicidn de los productos se realiza mediante capital sin

dependencia de entidades financieras, lo que evita el pago de intereses y gastos

innecesarios.

F2: Experiencia en mercado. — Al manejar previamente la linea de productos de

consumo masivo, se incrementan las posibilidades de éxito.
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F3: Precios competitivos. — Los productos que se ofrecen estan dentro del ranking de

precios que se manejan en el mercado, lo que los hace atractivos para el cliente.

F4: Calidad productos. — Se presentan productos de alta calidad, que bien pueden
competir directamente con productos de marcas ya establecidas.

Oportunidades:

O1: Expansion posible. — El mercado en el que se puede promover la circulacion de los

productos es bastante amplio, y el incremento en ventas es posible.

0O2: Productos necesarios. — Los productos ofertados pertenecen a la canasta bésica
familiar, y, por ende, son de facil rotacion y acceso, solo faltaria promocionarlos y

venderlos de la forma correcta para afianzar mas clientes finales.

03: Diversidad de productos. — La gama de productos que ofrece la empresa es muy
variada, y se puede promover en varios campos de consumo, tanto para individual como

industrial, debido a sus presentaciones variadas.

O4: Tecnologia. — La conexion por redes sociales, llamadas telefénicas, informacion
en la red, hace posible que la expansion sea mucho mas viable, pues se puede empezar
la oferta a negocios registrados o con algun acceso a internet, para posteriormente ir
incrementando la expansion a negocios locales cercanos a las rutas previamente

establecidas.

Debilidades:

D1: Carencia asesores. — Empezar con pocos asesores dificulta el proceso expansivo o
lo demora un poco mas de lo planeado, pero la inversion en sueldos y salarios también
debe ser tomada en consideracion a la hora de generar un balance informativo, para

saber hasta donde se puede aumentar personal.

D2: Falta planificacion. — No formalizar la empresa implicaria un grave problema si se
trata de llevar un orden en el manejo de clientes; es preferible llevar un sistema de

informacion y de estructura de negocio sostenible.
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D3: Falta gestion. — Si el proceso de venta no tiene seguimiento, lo més probable es que
no se pueda seguir realizando ventas al mismo sector y se perciba una baja en las cifras.

Lo ideal es reportar clientes nuevos y plasmar estrategias para mantenerlos.

D4: Portafolio extenso. — La cartera de clientes en ciudades tan grandes puede ser
abrumadora, pero considerando el orden desde el principio de las rutas es un punto a

favor de la empresa.

Amenazas:

Al: Inestabilidad econdémica. — La situacién pais y otros problemas del sector,

amenazan de forma directa a las ventas y rotacion del producto.

A2: Pandemia. — La pandemia mundial y sus efectos, dificultan el crecimiento de los
sectores productivos pues, no sélo depende de la produccién en si, sino también de los
medios por los cuales los productos llegan a su destino, y el no mantener una fluidez en

la comercializacion, haria decaer los avances realizados.

A3: Grandes marcas. — La fuerza con la que otras marcas, ya posicionadas en el
mercado, se manejan en la actualidad dentro de las tiendas de abarrotes, minoristas, y
otros puntos de venta, siempre representan una amenaza para los nuevos productores
que pretenden incrementar sus ventas mediante la expansién a otras ciudades. Esto,
sumado a la forma en la que manejan sus ventas y procesos internos, los hace fuertes

en la negociacion.

A4: Falta cobertura. — EI mercado en las nuevas ciudades suele ser muy grande, sobre
todo si la expansion comienza por ciudades principales, capitales y sitios de gran
extension. Al ser una microempresa, la cantidad de personal a cargo no siempre resulta
suficiente para posicionar el producto en los mercados. Lo imprescindible siempre sera
manejar una buena estrategia, un plan de marketing competente, y apegarse a €l lo que
mas sea posible, para no perder el proposito general por el que se establece una nueva

empresa.
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43.2 Andlisis Porter de las Cinco Fuerzas.

Clientes

Figura 22: Analisis Porter de las Cinco Fuerzas
Elaborado por: Barre, A. (2022)

Productos sustitutos. — al ser un mercado muy competitivo, la exigencia de los clientes no sélo

se centra en el precio sino también en la certeza que puedan tener de la calidad del mismo, por
lo que, al intentar introducir una nueva marca al mercado, se debe invertir en promocion y
publicidad para mostrar al cliente que el producto puede competir. Los productos sustitutos
también refieren a la variedad de productos con los que trabaja una empresa; para la

Distribuidora Estupifian se muestran:

Tabla 22: Listado de productos actualizada

e | e
MANJAR
15gr
De leche | Tirasx20 | 20
75 gr
De leche Tarrina 144
De coco Tarrina 144
De chocolate Tarrina 120
150 gr
De leche Tarrina 96
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De coco Tarrina 96
De chocolate Tarrina 96
250 gr
De leche Tarrina 75
De leche Doy pack 24
500 gr
De leche Tarrina 36
De coco Tarrina 36
De chocolate Tarrina 36
2.5kg
De vainilla Tacho 12
De chocolate Tacho 12
4.5 kg
De leche Balde 6
De coco Balde 6

De chocolate Balde 6
25 kg
De leche Cartén 1
De leche Balde 1
DULCE DE HIGOS EN ALMIBAR
300 gr Tarrina 18
500 gr Tarrina 12
4.5 kg Balde 10
MERMELADA
75gr
Fresa Tarrina 72
Pifia Tarrina 72
Mora Tarrina 72
Guayaba Tarrina 72
500 gr
Fresa Tarrina 24
Pifia Tarrina 24
Mora Tarrina 24
Guayaba Tarrina 24
4.5 kg
Fresa Tarrina 6
Pifia Tarrina 6
Mora Tarrina 6
Guayaba Tarrina 6
LECHE CONDENSADA
15 gr Tiras x 20 20
75 gr Tarrina 144
250 gr Doy pack 24
400 gr Tarrina 45
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3 kg Balde 6
4.5kg Balde 6
MIEL DE ABEJA

75 gr Tarrina 36
150 gr Frasco 24
320 gr Frasco 18
620 gr Frasco 12

GELATINA
100 gr
Cereza Tarrina 144
Uva Tarrina 144
Limédn Tarrina 144
YOGURT
90 gr

Mora Bolo 40
Fresa Bolo 40
Durazno Bolo 40

1 kg

Mora Tacho 24
Fresa Tacho 24
Guanabana Tacho 24
Durazno Tacho 24

Elaborado por: Barre, A. (2022)

Proveedores. — las empresas de productos de consumo masivo ofrecen similares productos a
similares costos, y al momento de realizar una compra, el cliente se orienta al valor agregado

que encuentre en dicho producto, hasta que lo escoge por afinidad.

Nuevos competidores. — se requiere una actualizacién de estrategias de mercado de forma

continua para considerar todos los aspectos posibles de la competencia, y poder mantener el

ritmo de crecimiento.

Clientes. — buscan siempre mejor precio, mejor calidad, y la empresa debe destinarse a
satisfacer, en lo posible, las necesidades y requerimientos que el cliente tiene para lograr que

su eleccion recaiga en los productos que se ofertan.

Rivalidad entre competidores. — reconocer la competencia directa, sus debilidades y fortalezas,

permitira que se puedan crear planes de accién especificos parar no malgastar recursos donde

no se requieren.
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4.3.3 Estadisticas de Ventas del 2019 al 2021.

Tabla 23: Estadisticas de Ventas Distribuidora Estupifian 2019

DISTRIBUIDORA ESTUPINAN

VENTAS 2019
= \/”;-‘l‘-a_z_ﬂ ,__;.p r‘ l;J(NCI:i'\;D ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MANJAR Y LECHE DE 15 GRAMOS TIRAS X 20 UNIDADES

MANJAR DE LECHE 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $125,01 | $166,68 | $208,35 $83,34 | $125,01 $93,76 | $166,68 | $133,34 $83,34 $41,67 | $208,35 | $166,68 | $1.602,21
LECHE CONDENSADA 13GR.X20 X20 TIRAS 20 $166,68 $43,75 $72,92 | $166,68 $20,84 | $187,52 | $12501| $156,26 | $250,02 $83,34 $41,67 $83,34 | $1.398,03

MANJAR TARRINAS 75 GRAMOS X 144/36 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $172,80 | $230,40 | $11520| $11520| $172,80 $57,60 | $230,40 | $172,80 | $230,40| $172,80| $11520| $288,00| $2.073,60
MANJAR DE COCO 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $244,22 | $183,17 $76,23 | $122,11| $183,17 $19,06 | $183,17 | $122,11| $183,17 | $122,11 $61,06 | $183,17 | $1.682,74
MANJAR DE CHOCOLATE 75 GR.X 120 UNIDADES 144 $183,17 | $183,17 | $122,11| $183,17 | $244,22 $38,12 | $244,22 | $183,17 | $244,22 | $183,17 $48,70 | $122,11 | $1.979,55

MANJAR TARRINAS 150 GRAMOS X 96/24 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 150 GR.X 96 UNIDADES % $172,80 | $172,80 | $11520| $11520| $172,80 $27,00 | $230,40| $11520| $11520| $11520| $11520| $11520| $1.582,20
MANJAR DE COCO 150 GR.X 96 UNIDADES % $261,89 | $196,42 | $130,94| $130,94 | $196,42 $30,69 | $196,42 | $267,00 | $130,94| $130,94| $130,94| $130,94| $1.934,49
MANJAR DE CHOCOLATE 150 GR.X 96 UNIDADES % $196,42 | $196,42 | $130,94 | $130,94 | $196,42 $30,69 | $261,89 $65,47 | $130,94| $130,94| $130,94| $130,94| $1.732,96
MANJAR TARRINAS Y DOYPACK 250 GRAMOS X 75/18 UNIDADES

MANJAR DE LECHE TARRINA 250 GR.X 75 UNIDADES " $245,03 $43,56 | $163,35 | $163,35 $81,68 $49,01 | $326,70 $4356 | $163,35| $163,35| $16335| $163,35| $1.769,63
MANJAR DE LECHE DOYPACK 250 GR.X 24 UNIDADES 24 $90,00 $90,00 $60,00 $90,00 $90,00 $56,25 $90,00 | $254,88 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 | $1.061,13

MANJAR TARRINAS 500 GRAMOS X 36/12 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES 36 $180,36 | $180,36 | $120,24 | $120,24 | $180,36 $75,15| $240,48 | $278,90 | $120,24| $120,24| $120,24| $120,24| $1.857,05
MANJAR DE COCO TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $260,64 | $19548 | $130,32| $130,32| $195,48 $81,36 | $260,64| $178,90| $130,32| $130,32| $130,32| $130,32| $1.954,42
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MANJAR DE CHOCOLATE TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES

36

$325,80 | $19548 | $130,32 | $130,32 | $195,48 $81,36 | $260,64| $130,32| $130,32| $130,32| $130,32| $130,32| $1.971,00
MANJAR TACHOS 2,5KL X 12 UNIDADES
MANJAR DE VAINILLA TACHOS DE 2,5 KG. X 12 12
UNIDADES $118,65| $284,76 | $189,84| $189,84| $284,76| $35595| $379,68 | $230,67 | $189,84| $189,84| $189,84| $189,84 | $2.793,51
MANJAR CHOCOLATE TACHOS DE 2,5KG. X 12 UNIDADES 12 $207,60 $86,50 | $207,60 | $129,75| $129,75| $389,25| $129,75| $121,10| $207,60| $207,60 | $155,70 | $207,60 | $2.179,80
MANJAR BALDES DE 45KL X 6 UNIDADES
MANJAR DE LECHE BALDES DE 4,5 KG. X 6UNIDADES 6 $246,96 | $246,96 | $164,64 | $164,64 | $246,96 | $109,76 | $329,28 | $278,90 | $164,64 | $164,64 | $164,64 | $164,64 | $2.446,66
MANJAR DE COCO BALDES DE 4,5KG X 6 UNIDADES 6 $270,00 | $360,00 | $180,00 | $150,00 | $270,00| $300,00| $180,00| $178,90| $180,00 | $180,00 $90,00 | $180,00 | $2.518,90
MANJAR DE CHOCOLATE BALDES DE 4,5KG X6 6
UNIDADES $89,64 | $179,28 $89,64 | $179,28 | $268,92 | $224,10 | $149,40 328,68 | $17928| $179,28| $179,28 | $179,28 | $2.226,06
MANJAR BALDES/CARTON DE 25 KL X 1 UNIDAD
MANJAR DE LECHE 25 KG. CARTON X 1 ! $205,80 | $137,20 | $137,20 | $137,20 | $205,80 | $205,80 | $205,80 | $187,00| $137,20 | $137,20 $68,60 | $137,20 | $1.902,00
MANJAR DE LECHE 25 KG. BALDE X1 ! $14506 | $217,05| $144,70 | $144,70 | $217,05| $144,70 | $289,40 | $217,59 | $144,70| $144,70| $144,70 | $144,70 | $2.099,05
DULCE DE HIGOS EN ALMIBAR TARRINAS Y BALDES
DULCE DE HIGOS TARRINA 300 GR. X 75 UNIDADES 18 $70,20 $70,20 $46,80 $46,80 $70,20 $58,50 $93,60 | $355,01 $46,80 $46,80 $46,80 $46,80 $998,51
DULCE DE HIGOS TARRINAS DE 500 GR. X 45 UNIDADES 12 $67,68 $67,68 $45,12 $45,12 $67,68 $84,60 $90,24 | $350,78 $45,12 $45,12 $45,12 $45,12 $999,38
DULCE DE HIGOS BALDES DE 4,5 KG. X 10 UNIDADES lo $151,50 | $181,80 | $181,80| $272,70| $151,50| $181,80| $151,50 227,25| $15150| $212,10| $121,20| $151,50 | $2.136,15
MERMELADA KAZU TARRINAS
MERMELADA FRE,PI,MO,GUA. TARRINAS TSGRAMOS 2 $86,40 $86,40 $57,60 $57,60 $86,40 $18,00 | $115,20 | $230,67 $57,60 $57,60 $57,60 $57,60 $968,67
MERMELADA GU,FRE,MO,PI, 500 GRAMOS X 12 UNIDADES 24 $136,80 | $136,80 $91,20 $91,20 | $136,80 $85,50 | $182,40 $38,00 $91,20 $91,20 $91,20 $91,20 | $1.263,50
MERMELADA FRESA,PINA,GUAYABA 4,5KG X6 6 $204,30 | $204,30 | $136,20 | $136,20 | $204,30 | $227,00| $272,40| $16056 | $136,20| $136,20 | $136,20 | $136,20 | $2.090,06
MERMELADA MORA 45KG X6 6 $137,50 | $247,50 | $165,00| $165,00| $247,50| $247,50| $165,00| $12500| $16500| $192,50| $165,00| $165,00| $2.187,50
LECHE CONDENSADA TARRINAS, DOYPACK'Y KILOS

LECHE CONDENSADA 75GR. X 120 UNIDADES 144 $155,52 | $155,52 | $103,68 | $103,68 | $155,52 $16,20 | $207,36 | $254,88 | $103,68 | $103,68| $103,68 | $103,68| $1.567,08
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LECHE CONDENSADA DOYPACK 250 GR. X 24 UNIDADES 24 $0072| $0072| $6048| $6048| $90.72| $56,70 | $120,96| $101,98| $6048| $6048| $6048| $6048| $914,68

LECHE CONDENSADA 400 GR. X 45 UNIDADES 45 $22050 | $229,50 | $15300| $153,00| $22050| $76,50| $306,00| $187,00| $15300| $15300| $153,00| $153,00| $2.176,00

LECHE CONDENSADA 3 KILOS X12 UNIDADES 6 $191,16 | $191,16 | $12744| $12744| $101,16| $477.00| $25488| $12076| $12744| $127.44| $127.44| $127.44| $2.19166

LECHE CONDENSADA 4,5 KILOS X 6 UNIDADES 6 $24840 | $16560 | $16560 | $16560| $24840| $621,00| $331,20| $11040| $16560| $16560| $16560| $16560| $2.718,60

MIEL DE ABEJA

MIEL DE ABEJA TARRINA 75 GR. X 36 UNIDADES % $116,64 | $11664| $77.76| $77.76| $11664| $4860| $15552| $27890| $7776| $7776| $77.76| $77,76| $1.29950

MIEL DE ABEJA TARRINA 150 GR. X 24 UNIDADES 24 $13428 | $13428| $8952| $8952| $13428| $8393| $17004| $17890| $8952| $8952| $8952| $89,52 | $1.38183

MIEL DE ABEJA TARRINA 320 GR. X 18 UNIDADES 18 $23598 | $23598 | $157,32| $157,32| $23598| $19665| $314,64| $6555| $157,32| $157,32| $157,32| $157,32| $2.228.70

MIEL DE ABEJA TARRINA 620 GR. X 12 UNIDADES 12 $89.40 | $119.20| $17880| $17880| $17880| $11175| $26820| $278.90 | $17880 | $17880| $17880 | $178,80 | $2.119,05

GELATINA TARRINA 100GRX24 Y YOGURT 1 KILO Y BOLO

GELATINA TARRINA (CEREZA, UVA, LIMON) 100GRX24 1481 $12320| $12320| $8220| $8220| $12329| $1284| $16439| $13600| $8220| $8220| $8220 | $82,20 | $1.17628

YOGURT MORA, FRESA, GUANABANA, DURAZNO 1KG X iy

24 $11268 | $11268| $7512| $7512| $11268| $7043| $15024| $35488| 7512 $7512| $7512| $7512| $1.36431

YOGURT MORA, FRESA, DURAZNO 90GRX30 40 $81,60 | $217,60 | $217,60| $217,60| $10880| $12240| $108.80| $254,88| $217,60| $217,60| $217,60| $217,60| $2.199,68
$6.572,07 | $6.476,28 | $4.901,99 | $5.080,36 | $6.568,06 | $5.354,90 | $8.111,53 | $7.455,06 | $5.357,67 | $5.057,70 | $4.600,69 | $5.209,81 | $70.746,13

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 24: Estadisticas de Ventas Distribuidora Estupifian 2020

DISTRIBUIDORA ESTUPINAN

VENTAS 2020
- /ﬁ; :“ l;(N(I:%?E ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MANJAR Y LECHE DE 15 GRAMOS TIRAS X 20 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $112,51 | $150,01 | $187,52 $75,01 | $11251 $84,38 | $150,01 | $120,01 $75,01 $37,50 | $187,52 | $150,01 | $1.441,99
LECHE CONDENSADA 15GR X20 X20 TIRAS 20 $150,01 $39,38 $65,63 | $150,01 $18,75 | $168,76 | $112,51 | $140,64 | $225,02 $75,01 $37,50 $75,01 | $1.258,23
MANJAR TARRINAS 75 GRAMOS X 144/36 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $155,52 | $207,36 | $103,68 | $103,68 | $155,52 $51,84 | $207,36 | $155,52 | $207,36 | $155,52| $103,68 | $259,20 | $1.866,24
MANJAR DE COCO 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $219,80 | $164,85 $68,61 | $109,90 | $164,85 $17,15| $164,85| $109,90 | $164,85| $109,90 $54,95 | $164,85 | $1.514,47
MANJAR DE CHOCOLATE 75 GR.X 120 UNIDADES 144 $164,85| $164,85| $109,90 | $164,85| $219,80 $34,30 | $219,80 | $164,85| $219,80 | $164,85 $43,83 | $109,90 | $1.781,60
MANJAR TARRINAS 150 GRAMOS X 96/24 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 150 GR.X 96 UNIDADES % $155,52 | $155,52 | $103,68 | $103,68 | $155,52 $24,30 | $207,36 | $103,68 | $103,68 | $103,68 | $103,68 | $103,68 | $1.423,98
MANJAR DE COCO 150 GR.X 96 UNIDADES % $235,70 | $176,77 | $117,85| $117,85| $176,77 $27,62 | $176,77 | $240,30 | $117,85| $117,85| $117,85| $117,85| $1.741,04
MANJAR DE CHOCOLATE 150 GR-X 96 UNIDADES % $176,77 | $176,77 | $117,85| $117,85| $176,77 $27,62 | $235,70 $58,92 | $11785)| $117,85| $117,85| $117,85| $1.559,67
MANJAR TARRINAS Y DOYPACK 250 GRAMOS X 75/18 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 250 GR.X 75 UNIDADES S $220,52 $39,20 | $147,02 | $147,02 $73,51 $44,10 | $294,03 $39,20 | $147,02| $147,02| $147,02 | $147,02| $1.592,66
MANJAR DE LECHE DOYPACK 250 GR X 24 UNIDADES 24 $81,00 $81,00 $54,00 $81,00 $81,00 $50,63 $81,00 | $229,39 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00 $955,02
MANJAR TARRINAS 500 GRAMOS X 36/12 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $162,32 | $162,32 | $108,22 | $108,22 | $162,32 $67,64 | $216,43| $251,01 | $108,22 | $108,22| $108,22 | $108,22 | $1.671,35
MANJAR DE COCO TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $23458 | $175,93 | $117,29 | $117,29 | $175,93 $73,22 | $23458 | $161,01 | $117,29| $117,29| $117,29| $117,29 | $1.758,98
MANJAR DE CHOCOLATE TARRINA 500 GR.X 36 36
UNIDADES $29322 | $175,93 | $117,29 | $117,29| $17593 $73,22 | $23458| $117,29 | $117,29| $117,29| $117,29| $117,29| $1.773,90
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MANJAR TACHOS 2,5KL X 12 UNIDADES

MANJAR DE VAINILLA TACHOS DE 2,5 KG. X 12

UNIDADES 12 $106,79 | $256,28 | $170,86 | $170,86 | $256,28 | $320,36 | $341,71| $207,60 | $170,86 | $170,86 | $170,86 | $170,86 | $2.514,16

MANJAR CHOCOLATE TACHOS DE 2,5 KG. X 12 12

UNIDADES $186,84 $77,85| $186,84 | $116,78 | $116,78| $350,33 | $116,78 | $108,99 | $186,84 | $186,84 | $140,13| $186,84 | $1.961,82

MANJAR BALDES DE 4,5KL X 6 UNIDADES

MANJAR DE LECHE BALDES DE 4,5 KG. X 6UNIDADES 6 $222,26 | $222,26 | $148,18 | $148,18 | $222,26 $98,78 | $296,35| $251,01 | $148,18| $148,18| $148,18 | $148,18 | $2.201,99

MANIAR'DECOCOIBALDES DE 45KG % 6 UNIDADES 6 $243,00 | $324,00 | $162,00 | $135,00 | $243,00| $270,00 | $162,00| $161,01 | $162,00| $162,00 $81,00 | $162,00 | $2.267,01

MANJAR DE CHOCOLATE BALDES DE 4,5 KG X 6 6

UNIDADES $80,68 | $161,35 $80,68 | $161,35| $242,03 | $201,69 | $13446| 295812 | $161,35| $161,35| $161,35| $161,35| $2.003,45
MANJAR BALDES /CARTON DE 25 KL X 1 UNIDAD

MANJAR DE LECHE 25 KG. CARTON X 1 ! $18522 | $123,48 | $12348 | $123,48| $18522| $18522| $18522| $168,30 | $123,48 | $123,48 $61,74 | $123/48 | $1.711,80

MANJAR DE LECHE 25 KG. BALDE X1 ! $130,55 | $195,35| $130,23 | $130,23 | $19535| $130,23 | $260,46 | $19583 | $130,23 | $130,23 | $130,23 | $130,23 | $1.889,15
DULCE DE HIGOS EN ALMIBAR TARRINAS Y BALDES

DULCE DE HIGOS TARRINA 300 GR. X 75 UNIDADES 18 $63,18 $63,18 $42,12 $42,12 $63,18 $52,65 $84,24 | $319,51 $42,12 $42,12 $42,12 $42,12 $898,66

DULCE DE HIGOS TARRINAS DE 500 GR. X 45 UNIDADES 12 $60,91 $60,91 $40,61 $40,61 $60,91 $76,14 $81,22 | $315,70 $40,61 $40,61 $40,61 $40,61 $899,44

DPLESRIE RO e DIEDIDIE A K6, X 0 LN PIARIES 10 $136,35 | $163,62 | $163,62 | $24543 | $136,35| $163,62 | $136,35| 204,525| $136,35| $190,89 | $109,08 | $136,35| $1.922,54

MERMELADA KAZU TARRINAS

MERMELADA FRE,PI,MO,GUA. TARRINAS TSGRAMOS & $77,76 $77,76 $51,84 $51,84 $77,76 $16,20 | $103,68 | $207,60 $51,84 $51,84 $51,84 $51,84 $871,80

MERMELADA GU,FRE,MO,PI, 500 GRAMOS X 12 24

UNIDADES $123,12 | $123,12 $82,08 $82,08 | $123,12 $76,95 | $164,16 $34,20 $82,08 $82,08 $82,08 $82,08 | $1.137,15

MERMELADA FRESA,PINA,GUAYABA 45KG X6 6 $183,87 | $183,87 | $122,58 | $122,58 | $183,87 | $204,30 | $245,16 | $144,50 | $122,58 | $122,58 | $122,58 | $122,58 | $1.881,05

SERUIELARA MO B IE KO 6 $123,75 | $222,75| $14850 | $148,50 | $222,75| $222,75| $14850| $11250| $14850| $173,25| $148,50 | $148,50 | $1.968,75
LECHE CONDENSADA TARRINAS, DOYPACK Y KILOS

LECHE CONDENSADA 75GR. X 120 UNIDADES 144 $139,97 | $139,97 $93,31 $93,31 | $139,97 $14,58 | $186,62 | $229,39 $93,31 $93,31 $93,31 $93,31 | $1.410,37

LECHE CONDENSADA DOYPACK 250 GR. X 24 UNIDADES 24 $81,65 $81,65 $54,43 $54,43 $81,65 $51,03 | $108,86 $91,78 $54,43 $54,43 $54,43 $54,43 $823,21
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LECHE CONDENSADA 400 GR. X 45 UNIDADES

45 $206,55 | $206,55 | $137,70 | $137,70 | $206,55 $68,85 | $27540| $168,30 | $137,70| $137,70| $137,70 | $137,70 | $1.958,40
LECHE CONDENSADA 3 KILOS X12 UNIDADES 6 $172,04 | $172,04 | $11470 | $114,70 | $172,04| $430,11 | $229,39 | $108,68 | $114,70 | $114,70 | $114,70 | $114,70 | $1.972,49
LECHE CONDENSADA 45 KILOS X 6 UNIDADES 6 $22356 | $149,04 | $149,04 | $149,04 | $223,56 | $558,90 | $298,08 $99,36 | $149,04 | $149,04 | $149,04 | $149,04 | $2.446,74
MIEL DE ABEJA
MIEL DE ABEJA TARRINA 75 GR. X 36 UNIDADES % $104,98 | $104,98 $69,98 $69,98 | $104,98 $43,74 | $139,97 | $251,01 $69,98 $69,98 $69,98 $69,98 | $1.169,55
MIEL DE ABEJA TARRINA 150 GR. X 24 UNIDADES 24 $120,85 | $120,85 $80,57 $80,57 | $120,85 $75,53 | $161,14 | $161,01 $80,57 $80,57 $80,57 $80,57 | $1.243,64
MIEL DE ABEJA TARRINA 320 GR. X 18 UNIDADES 18 $212,38 | $212,38 | $14159 | $14159| $21238 | $176,99 | $283,18 $59,00 | $14159 | $141,59 | $14159 | $141,59 | $2.005,83
MIEL DE ABEJA TARRINA 620 GR. X 12 UNIDADES 12 $80,46 | $107,28 | $160,92 | $160,92 | $160,92 | $100,58 | $241,38 | $251,01 | $160,92 | $160,92 | $160,92 | $160,92 | $1.907,15
GELATINA TARRINA 100GRX24 Y YOGURT 1 KILO Y BOLO
GELATINA TARRINA (CEREZA, UVA, LIMON) 100GRX24 144 $110,96 | $110,96 $73,98 $73,98 | $110,96 $11,56 | $147,95| $122,40 $73,98 $73,98 $73,98 $73,98 | $1.058,65
YOGURT MORA, FRESA, GUANABANA, DURAZNO 1KG X 24
24 $101,41 | $101,41 $67,61 $67,61 | $10141 $63,38 | $135,22 | $319,39 $67,61 $67,61 $67,61 $67,61 | $1.227,87
YOGURT MORA, FRESA, DURAZNO 90GRX30 40 $73,44 | $195,84 | $19584 | $195,84 $97,92 | $110,16 $97,92 | $229,39 | $19584 | $19584 | $19584 | $195,84 | $1.979,71
$5.914,87 | $5.828,66 | $4.411,79 | $4.572,33 | $5.911,25 | $4.819,41 | $7.300,37 | $6.709,55 | $4.821,90 | $4.551,93 | $4.140,62 | $4.688,83 | $63.671,51

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 25: Estadisticas de Ventas Distribuidora Estupifian 2021

DISTRIBUIDORA ESTUPINAN

VENTAS 2021
= /c—";—_‘lﬁz—ﬂ__—; :“ UXNCI:R?E ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MANJAR Y LECHE DE 15 GRAMOS TIRAS X 20 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $110,01 | $146,68 | $183,35 $73,34 | $110,01 $82,51 | $146,68 | $117,34 $73,34 $36,67 | $183,35| $146,68 | $1.409,95
LECHE CONDENSADA 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $146,68 $38,50 $64,17 | $146,68 $18,33 | $165,01| $110,01| $137,51| $220,02 $73,34 $36,67 $73,34 | $1.230,27
MANJAR TARRINAS 75 GRAMOS X 144/36 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $152,06 | $202,75| $101,38| $101,38 | $152,06 $50,69 | $202,75| $152,06 | $202,75| $152,06| $101,38| $25344 | $1.824,77
MANJAR DE COCO 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $214,92 | $161,19 $67,08 | $107,46 | $161,19 $16,77 | $161,19| $107,46 | $161,19 | $107,46 $53,73 | $161,19 | $1.480,81
MANJAR DE CHOCOLATE 75 GR X 120 UNIDADES 144 $161,19 | $161,19| $107,46 | $161,19 | $214,92 $33,54 | $214,92 | $161,19| $214,92| $161,19 $42,86 | $107,46 | $1.742,01
MANJAR TARRINAS 150 GRAMOS X 96/24 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 150 GR.X 96 UNIDADES % $152,06 | $152,06 | $101,38 | $101,38 | $152,06 $23,76 | $202,75| $101,38| $101,38| $101,38| $101,38| $101,38| $1.392,34
MANJAR DE COCO 150 GR.X 96 UNIDADES % $230,46 | $172,85| $11523| $11523| $172,85 $27,01 | $172,85| $234,96 | $11523| $11523| $11523| $11523| $1.702,35
MANJAR DE CHOCOLATE 150 GR.X 96 UNIDADES % $172,85| $172,85| $11523| $11523| $172,85 $27,01 | $230,46 $57,62 | $11523| $11523| $11523| $11523| $1.525,01
MANJAR TARRINAS Y DOYPACK 250 GRAMOS X 75/18 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 250 GR.X 75 UNIDADES S $215,62 $38,33 | $143,75| $143,75 $71,87 $43,12 | $287,50 $38,33 | $143,75| $143,75| $143,75| $143,75| $1.557,27
MANJAR DE LECHE DOYPACK 250 GR X 24 UNIDADES 24 $79,20 $79,20 $52,80 $79,20 $79,20 $49,50 $79.20 | $224,29 $52,80 $52,80 $52,80 $52,80 $933,79
MANJAR TARRINAS 500 GRAMOS X 36/12 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $158,72 | $158,72 | $105,81 | $105,81| $158,72 $66,13 | $211.62| $24543| $10581| $10581| $10581| $10581| $1.634,20
MANJAR DE COCO TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES 36 $229,36 | $172,02 | $114,68 | $114,68 | $172,02 $71,60| $229,36| $157,43| $114,68| $11468| $114,68 | $114,68| $1.719,89
MANJAR DE CHOCOLATE TARRINA 500 GR.X 36 36
UNIDADES $286,70 | $172,02| $11468| $114,68| $172,02 $7160| $22936| $114,68| $11468| $114,68| $114,68| $11468| $1.734,48
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MANJAR TACHOS 2,5KL X 12 UNIDADES

MANJAR DE VAINILLA TACHOS DE 2,5 KG. X 12

UNIDADES 12 $104,41 | $250,59 | $167,06 | $167,06 | $25059 | $313,24 | $334,12 | $202,99 | $167,06 | $167,06| $167,06 | $167,06 | $2.458,29
MANJAR CHOCOLATE TACHOS DE 2,5 KG. X 12 12
UNIDADES $182,69 $76,12 | $182,69| $114,18| $114,18| $342,54| $114,18| $106,57 | $182,69| $182,69| $137,02| $182,69| $1.918,22
MANJAR BALDES DE 4,5KL X 6 UNIDADES
MANJAR DE LECHE BALDES DE 4,5KG. X 6UNIDADES 6 $217,32 | $217,32 | $144,88 | $144,88 | $217,32 $96,59 | $289,77 | $24543 | $144,88 | $144,88 | $144,88 | $144,88| $2.153,06
SRR DIERIOED BALPIES P 20 N8 KO UNIDADES 6 $237,60 | $316,80 | $158,40 | $132,00| $237,60| $264,00| $158,40| $157,43| $158,40| $158,40 $79,20 | $158,40 | $2.216,63
MANJAR DE CHOCOLATE BALDES DE 4,5KG X 6 6
UNIDADES $78,88 | $157,77 $78,88 | $157,77 | $236,65| $197,21| $131,47 | 289,2384 | $157,77 | $157,77 | $157,77 | $157,77 | $1.958,93
MANJAR BALDES/CARTON DE 25 KL X 1 UNIDAD
MANJAR DE LECHE 25 KG. CARTON X 1 ! $181,10 | $120,74| $120,74| $120,74| $181,10| $181,10| $181,10| $164,56 | $120,74| $120,74 $60,37 | $120,74 | $1.673,76
MANJAR DE LECHE 25 KG. BALDE X 1 ! $127,65| $191,00| $127,34| $127,34| $191,00| $127,34| $254,67 | $191,48| $127,34| $127,34| $127,34| $127,34| $1.847,16
DULCE DE HIGOS EN ALMIBAR TARRINAS Y BALDES
DULCE DE HIGOS TARRINA 300 GR. X 75 UNIDADES 18 $61,78 $61,78 $41,18 $41,18 $61,78 $51,48 $82,37 | $312,41 $41,18 $41,18 $41,18 $41,18 $878,69
DULCE DE HIGOS TARRINAS DE 500 GR. X 45 UNIDADES 12 $59,56 $59,56 $39,71 $39,71 $59,56 $74,45 $79,41 | $308,69 $39,71 $39,71 $39,71 $39,71 $879,45
DULCE DE HIGOS BALDES DE 4,5 KG. X 10 UNIDADES 10 $133,32 | $159,98 | $159,98 | $239,98 | $133,32 | $159,98 | $133,32 199,98 | $133,32| $186,65| $106,66| $133,32| $1.879,81
MERMELADA KAZU TARRINAS
ERPISLADIR FREFLTOET, IRRINAS FORAIes 2 $76,03 $76,03 $50,69 $50,69 $76,03 $15,84 | $101,38 | $202,99 $50,69 $50,69 $50,69 $50,69 $852,43
MERMELADA GU,FRE,MO,PI, 500 GRAMOS X 12 24
UNIDADES $120,38 | $120,38 $80,26 $80,26 | $120,38 $75,24 | $160,51 $33,44 $80,26 $80,26 $80,26 $80,26 | $1.111,88
MERMELADA FRESA,PINA.GUAYABA 4,5KG X 6 6 $179,78 | $179,78 | $119,86 | $119,86 | $179,78 | $199,76 | $239,71| $141,29| $119,86| $11986| $119,86| $119,86| $1.839,25
MERMELADA MORA S5 IKGT X6 6 $121,00 | $217,80 | $14520| $14520| $217,80| $217,80| $14520| $110,00| $14520| $169,40| $14520| $14520| $1.925,00
LECHE CONDENSADA TARRINAS, DOYPACK Y KILOS
LECHE CONDENSADA 75GR. X 120 UNIDADES 144 $136,86 | $136,86 $91,24 $91,24 | $136,86 $14,26 | $182,48 | $224,29 $91,24 $91,24 $91,24 $91,24 | $1.379,03
LECHE CONDENSADA DOYPACK 250 GR. X 24 UNIDADES 24 $79,83 $79,83 $53,22 $53,22 $79,83 $49,90 | $106,44 $89,74 $53,22 $53,22 $53,22 $53,22 $804,92
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LECHE CONDENSADA 400 GR. X 45 UNIDADES

45 $201,96 | $201,96 | $134,64 | $134,64 | $201,96 $67,32 | $269,28 | $164,56 | $134,64| $134,64| $134,64| $134,64| $1.914,88
LECHE CONDENSADA 3 KILOS X12 UNIDADES 6 $168,22 | $168,22 | $112,15| $112,15| $168,22 | $420,55| $224,29 | $106,27 | $112,15| $112,15| $112,15| $112,15| $1.928,66
LECHE CONDENSADA 45 KILOS X 6 UNIDADES 6 $218,59 | $145,73 | $14573| $14573| $21859 | $546,48 | $291,46 $97,15| $145,73 | $14573| $14573| $14573| $2.392,37
MIEL DE ABEJA
MIEL DE ABEJA TARRINA 75 GR. X 36 UNIDADES 3 $102,64 | $102,64 $68,43 $68,43 | $102,64 $42,77 | $136,86 | $245,43 $68,43 $68,43 $68,43 $68,43 | $1.143,56
MIEL DE ABEJA TARRINA 150 GR. X 24 UNIDADES 24 $118,17 | $118,17 $78,78 $78,78 | $118,17 $73,85| $157,56 | $157,43 $78,78 $78,78 $78,78 $78,78 | $1.216,01
MIEL DE ABEJA TARRINA 320 GR. X 18 UNIDADES 18 $207,66 | $207,66 | $138,44 | $138,44 | $207,66 | $173,05| $276,88 $57,68 | $138,44 | $13844 | $138,44 | $13844 | $1.961,26
MIEL DE ABEJA TARRINA 620 GR. X 12 UNIDADES 12 $78,67 | $104,90| $157,34| $157,34| $157,34 $98,34 | $236,02| $24543| $157,34| $157,34| $157,34| $157,34| $1.864,76
GELATINA TARRINA 100GRX24 Y YOGURT 1 KILO Y BOLO
GELATINA TARRINA (CEREZA, UVA, LIMON) 100GRX24 144 $108,50 | $108,50 $72,33 $72,33 | $108,50 $11,30 | $144,66 | $119,68 $72,33 $72,33 $72,33 $72,33 | $1.035,13
YOGURT MORA, FRESA, GUANABANA, DURAZNO 1KG X 24
24 $99,16 $99,16 $66,11 $66,11 $99,16 $61,97 | $132,21 | $312,29 $66,11 $66,11 $66,11 $66,11 | $1.200,59
YOGURT MORA, FRESA, DURAZNO 90GRX30 40 $7181| $19149| $191,49| $19149 $95,74 | $107,71 $95,74 | $22429 | $191,49| $191,49| $19149| $191,49| $1.935,72
$5.783,42 | $5.699,13 | $4.313,75 | $4.470,72 | $5.779,89 | $4.712,31 | $7.138,14 | $6.560,45 | $4.714,75 | $4.450,78 | $4.048,61 | $4.584,64 | $62.256,59

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.3.4 Comparativo de Ventas Ultimos Afios.

Las ventas de los ultimos tres afios en Distribuidora Estupifian corresponden al siguiente

resumen:
Tabla 26: Comparativo Estadisticas de Ventas 2019-2021
Comparativo de Ventas Distribuidora Estupifian
Afio Monto de Ventas Porcentaj_e de Crecimiento
0 Baja en Ventas
2019 $70.746,13 -
2020 $63.671,51 -10,0%
2021 $62.256,59 -2,22%
Elaborado por: Barre, A. (2022)
Grafica de Comparacion de Ventas
Distribuidora Estupiinan
Periodo 2019 - 2021
$ 73.000,00
$70.746,13
$ 70.000,00
$ 67.000,00
$63.671,51
$ 64.000,00 $62.256,59
$ 61.000,00
$ 58.000,00
$ 55.000,00
$52.000,00
Ventas 2019 Ventas 2020 Ventas 2021

Figura 23: Comparacién de Ventas 2019-2021
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.4 Plan de Marketing
4.4.1 Marketing Mix.

El correcto anélisis de los datos supone tener una mejor valoracién en ventas, a corto, mediano
y largo plazo, para lo cual se requiere conocer, mediante un plan de marketing, herramientas

que agrupen informacién, tales como precio, producto, plaza y promocién.

4411 Precio.

El precio se debe manejar conforme dos ambitos: tipo de producto y precio de la competencia
directa y mas relevante. Se debe considerar mantener una excelente calidad en el producto para
poder competir con una marca ya posicionada. Las nuevas negociaciones tendrdn como
objetivo mejorar los precios de la competencia para que los clientes tengan un incentivo mayor

al momento de realizar su compra.
Estrateqgias:
- Precios bajos

- Manejar stock con tendencia a ventas reales, para evitar el problema de las fechas

proximas de caducidad.
- Presentar promociones a clientes

- Ofrecer porcentajes mayores de ganancia a los negocios para que impulsen la venta de
los productos

4412 Producto.

Se enfoca en satisfacer las necesidades de los clientes y los beneficios que obtendran al

consumir los productos que ofrece la Distribuidora Estupifian.

Introducir los productos al mercado de tienda de abarrotes, es el objetivo principal a conseguir,
lo que se lograra mediante una estrategia que permita causar fijacion en los compradores para

que, a futuro, sigan comprando los productos que se ofertan, causando su total satisfaccion.

Se presenta una tabla a continuacion con la gama de productos que oferta SOPRAB con su
marca Kazu, sabores disponibles y presentaciones:
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Tabla 27: Resumen de productos Kazu

Tipo de Producto Sabor Presentaciones Foto del producto
. —
Descremado 2kg =
Natural -1kg
-5009r I
Yogurt (botella) Frutilla 4k
Mora -2kg
Durazno -1kg
Guanabana -500gr
Frutilla
Mora -150gr
Yogurt con cereal Durazno 50
Guanébana
Entero
Queso fresco Mozzarella -500gr
-150gr
Leche condensada N/A -500gr
-1kg
De leche -250gr
. -500gr
Manjar De chocolate -2.5kg
Con coco -4.5kg
Guayaba
Fresa -320gr
Mermeladas Pifia -500gr
Mora
Miel de abeja N/A -320gr
Polen N/A -320gr
Propéleo N/A -10gr

Fuente: (SOPRAB, 2015)
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4413 Plaza.

Se busca facilitar la adquisicion de los productos Kazi mediante el posicionamiento de la

marca en los negocios locales en las principales ciudades del pais.

Estrateqgias:

Incluir publicidad impresa en paredes de los negocios

Eventualmente colocar impulsacion y degustacion en puntos estratégicos de mayor

trafico de clientes

Iniciar la distribucién a minoristas en negocios locales de mayor capacidad para
posteriormente expandirse a las tiendas mas pequefias, donde las visitas son con mayor

frecuencia pues el stock adquirido no es tan alto (poco espacio de almacenamiento)

Cobertura de mercado:

Atencion personalizada
Presentacion de producto
Recopilacion de pedidos
Respuesta réapida

Entrega de pedido efectiva
Seguimiento posventa
Visitas periodicas

Lograr minoristas fidelizados

Alcance con el minorista:

Impulsar producto
Rotacion de inventario para evitar caducidad del producto
Sugerir producto al cliente

Alcance de objetivos para obtener beneficios canjeables
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4414 Promocion

Mantener contacto con los minoristas y participar a los clientes finales acerca de la variedad de
productos y beneficios de la marca Kazl es imperante y ayuda a que la comunicacion e
informacion en general fluya.

Estrategias:

- Dar aconocer la marca y productos existentes a los minoristas a través de informacion

personalizada

- Dar a conocer la marca y productos existentes a los clientes finales mediante
impulsacion y degustacion de productos

- Entregar publicidad impresa, como volantes informativos, tanto al minorista para que
pueda distribuirlos con sus clientes, como a los consumidores y viviendas cercanas a

los negocios para que tengan conocimiento de la marca.

- Impulsar, mediante redes sociales, los productos de principal consumo diario que tiene
la marca, para generar impacto en los posibles compradores.

4.4.2 Organizacion del Proceso de Comercializacion.

El proceso comercial que se lleva a cabo para la distribucién de los productos masivos es:

* Ambato,
productos Kazu

R * Manta,
Distribuido Distribuidora

r Estupifian

« Tiendas de

Minorista abarrotes,
negocios locales

i « Cliente que
Consumido adquiere los

r Final productos

Figura 24: Organizacién del proceso comercial
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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443 Plan de Marketing Propuesto.
Tabla 28: Plan de Marketing propuesto
OBJETIVO PERIODO DE MONTO INDICADOR DE
ESTRATEGICO ESTRATEGIA ACTIVIDADES EJECUCION | PRESUPUESTADO GESTION RESPONSABLE
Creacion de redes sociales
Marketing digital $400.00 Contador de visitas
Camparia digital
Anuncio en radios .
Posicionamiento de Llamadas recibidas Asesores
la marca Publicidad Espacio en revistas familiares | De 2 a 10 meses $300.00 y cantldad_ de Comerciales
- — contactos exitosos
Espacio en television
Volantes informativos
Propaganda $100.00 d%ofr:%is_%epaer%daes
Muestras gratis rma instantanea
Visitas de campo
Captacion de clientes . - Control segun )
. minoristas Productos en consignacion $ 650.00 listado para posventa | Gerencia General
Expansion de . ~
Paquete de compensaciones 1 afio
mercado Asesores
ih i i Comerciales
Captaci6n de Impulsacion y degustacion Frec(;gﬂ(;,z en
consumidor final : $800.00 pedidos de
Promociones minoristas
Alianzas estratégicas o Gerencia General
Incrementar ingresos Potenciar ventas - 1 afio $350.00 Medicion mensual
9 Incrementar visitas a ’ en reportes Asesores
prospectos Comerciales
Medir satisfaccion del . .
. minorista Buzon de sugerencias $100.00 Reporte de llamadas Asistente de
Gestion posventa — — Cada 3 meses . i
Medir satisfaccion del o realizadas Gerencia
cliente final Encuestas periddicas $ 300.00

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.4.3.1 Objetivos Estratégicos del Plan de Marketing.

Figura 25: Objetivos Estratégicos del Plan de Marketing
Elaborado por: Barre, A. (2022)

4.4.3.2 Actividades del Plan de Marketing.

Para el posicionamiento de la marca:

Creacion de redes sociales
Campania digital

Anuncio en radios

Espacio en revistas familiares
Espacio en television
Volantes informativos

Muestras gratis

Para expansién de mercado:

Visitas de campo
Productos en consignacion
Paquete de compensaciones
Impulsacion y degustacion

Promociones
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Para incrementar ingresos:

- Alianzas estratégicas

- Incrementar visitas a prospectos

Para gestion de posventa:

- Buzodn de sugerencias

- Encuestas periddicas

4.4.3.3 Planificacion y Obijetivos de Ventas.

Los objetivos de ventas que deben cumplir los asesores comerciales, son los que llevan a la

empresa a alcanzar sus metas globales. Incluyen una actividad, un tiempo estimado de

cumplimiento y un responsable.

Tabla 29: Estrategia 1: Posicionamiento

Estrategia de Marca: Posicionamiento de la marca

Muestras gratis

Actividades Pe_rlodq ,de AN Responsable
Ejecucion Presupuestado
Creacion de redes sociales
. $ 400.00
Campaiia digital
Anuncio en radios
Espacio en revistas De 22 10 meses
P familiares $ 300.00 Asesores Comerciales
- — Enero a Octubre 2022
Espacio en television
Volantes informativos
$ 100.00

Elaborado por: Barre, A. (2022)

Tabla 30: Estrategia 2: Expansién

Estrategia de Crecimiento: Expansion de mercado

Promociones

Actividades Pe_rlodo_ ,de e Responsable
Ejecucion Presupuestado
Visitas de campo
Productos en consignacion 1 afio $ 650.00 Gerencia General
Paquete de compensaciones Enero a Diciembre _
- - Asesores Comerciales
Impulsacion y degustacién 2022
$800.00

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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Tabla 31: Estrategia 3: Ingresos

Estrategia de Ingresos: Incrementar ingresos

Actividades Pe_rlodq ,de ALY Responsable
Ejecucion Presupuestado
Alianzas estratégicas 1 afio G "G |
— Enero a Diciembre $350.00 erencia \enera
Incrementar visitas a 2022 Asesores Comerciales
prospectos
Elaborado por: Barre, A. (2022)
Tabla 32: Estrategia 4: Posventa
Estrategia de Calidad: Gestién posventa
Actividades Pe_rlodq ,de AT Responsable
Ejecucion Presupuestado
Buzon de sugerencias $100.00
Cada 3 meses . i
. Asistente de Gerencia
o Mar, Jun, Sept, Dic
Encuestas periodicas $300.00

Elaborado por: Barre, A. (2022)

4.4.3.4 Indicadores de Gestion.

Como afadido al plan de marketing propuesto se espera conseguir notorias mejoras en los

siguientes campos:

- Financiero. — con la expansién del canal de distribucion se incrementaran las ventas y

a su vez los ingresos.

- Consumidor final. — lograr la captacion y permanencia del cliente final.

- Crecimiento. — capacitacion del personal, reconocimiento a sus buenas labores.

89



Tabla 33: Resumen de los Indicadores de Gestion

Campo Objetivo Meta Indicador Accidn
Financiero Incrementar F176% | 4g o Vtas-actuales Comercial y
ingresos ' " Vtas.anteriores Marketing
Captacion +100% Total, clientes en Calidad del
c " clientes nuevos base de datos producto
onsumidor
final ) .
Permanencia . ©Clpes = _EX Clientes Calidad del
clientes nuevos |~ 2-9% ®5 = Clientes total servicio
Capacitacion y o
Crecimiento | reconocimiento +3 CapaC|taC|on~tres Recompensa,
al personal veces al afio bonos

Elaborado por: Barre, A. (2022)

La interpretacion de la tabla expuesta anteriormente seria entonces que, para el final del tiempo

de aplicacion de las primeras estrategias planteadas dentro del plan de marketing, permitia las

mejoras siguientes:

Vtas.actuales

Incremento en ventas de al menos 1.76%, considerando larelacion +$ = —————,
Vtas.anteriores

aplicando las estrategias en las areas comercial y de marketing.

El incremento en la base de datos de clientes, es decir la captacion de nuevos clientes,
con base en la expansion del canal de distribucion a las distintas ciudades del pais, se

+espera en un porcentaje de minimo 100%.

La permanencia de los clientes serd uno de los principales puntos a considerar, para

Ex Clientes

, se confirme que la reduccion
Total Cltes

que, mediante indicador Permanencia Cltes =
de cartera de clientes sera de maximo 2.5%. Esto se logrard mediante el marketing de
servicios, la calidad de la posventa, y la atencion que se brinde a los clientes minoristas

para que se mantengan en fidelizacion.

Se implementara la capacitacion formal y constante a la fuerza de ventas, para
contribuir a su crecimiento personal y de nivel corporativo, lo que se vera reflejado en

su empefio por cumplimiento de metas. Se incluirdn al menos 3 capacitaciones anuales
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4.5 Presupuesto de Ventas

Tabla 34: Proyeccion de Ventas Distribuidora Estupifian 2022

DISTRIBUIDORA ESTUPINAN
PROYECCION DE VENTAS 2022

[ — UNIDAD
-
- Hﬁ/ - o ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
MANJAR Y LECHE DE 15 GRAMOS TIRAS X 20 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $126,26 | $168,35| $21043| $84,17 | $126,26| $94,70 | $168,35| $134,68| $84,17| $42,09| $21043| $168,35| $1.618,23
LECHE CONDENSADA 15GR.X20 X20 TIRAS 20 $168,35 | $44,10| $7365| $168,35| $21,04| $189,39 | $12626| $157.83| $25252| $84,17| $42.09| $84.17 | $1.412,01
MANJAR TARRINAS 75 GRAMOS X 144/36 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $17453 | $232,70| $116,35| $116,35| $17453| $58,18| $232,70| $174,53| $232,70| $174,53| $116,35| $290,88 | $2.094,34
MANJAR DE COCO 75 GR.X 144 UNIDADES 144 $246,67 | $18500| $76,99 | $123,33| $18500| $1925| $18500| $123,33| $18500| $123,33| $6167| $185,00| $1.699,57
MANJAR DE CHOCOLATE 75 GR.X 120 UNIDADES 144 $185,00 | $185,00| $123,33| $18500| $246,67| $38,50 | $246,67| $18500| $246,67| $18500| $49,19| $123,33| $1.999,35
MANJAR TARRINAS 150 GRAMOS X 96/24 UNIDADES
MANJAR DE LECHE 150 GR.X 96 UNIDADES % $17453 | $17453| $116,35| $116,35| $17453| $27,27| $232,70| $116,35| $116,35| $116,35| $116,35| $116,35| $1.598,02
MANJAR DE COCO 150 GR.X 96 UNIDADES % $26451 | $198,38 | $132,25| $132,25| $198,38| $31,00| $19838| $269,67 | $132,25| $132,25| $132,25| $132,25| $1.953,83
MANJAR DE CHOCOLATE 150 GR.X 96 UNIDADES % $108,38 | $198,38 | $132,25| $13225| $198,38| $31,00| $26451| $66,13| $132,25| $132,25| $132,25| $132,25| $1.750,29
MANJAR TARRINAS Y DOYPACK 250 GRAMOS X 75/18
UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 250 GR.X 75 UNIDADES & $24748 |  $44,00| $164,98| $164.98| $82,49| $49,50| $32997| $44,00| $164,98| $164,98| $164,98| $164,.98 | $1.787,32
MANJAR DE LECHE DOYPACK 250 GR.X 24 UNIDADES 24 $90,90 | $90,90| $60.60| $90,90| $90,90| $56,81| $90,90 | $257.43| $60,60| $60,60| $60,60 |  $60,60 | $1.071,74
MANJAR TARRINAS 500 GRAMOS X 36/12 UNIDADES
MANJAR DE LECHE TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $182,16 | $182,16 | $12144| $12144| $18216| $75090| $242,88| $281,69| $12144| $12144| $12144| $12144| $1.87562
MANJAR DE COCO TARRINA 500 GR.X 36 UNIDADES % $26325| $197,43| $131,62| $131,62| $197.43| $82,17| $26325| $180,69| $131,62| $131,62| $131.62| $131,62 | $1.973,96
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MANJAR DE CHOCOLATE TARRINA 500 GR.X 36

UNIDADES 3 $329,06 | $197,43| $131,62| $131,62| $197,43| $82,17| $263725| $131,62| $131,62| $131,62| $131,62| $131,62 | $1.990,71
MANJAR TACHOS 2,5KL X 12 UNIDADES

MANJAR DE VAINILLA TACHOS DE 2,5 KG. X 12 1

UNIDADES $110,84 | $287,61| $101,74| $101,74| $287,61| $359,51| $38348| $232,98| $191,74| $191,74| $191,74| $191,74 | $2.821,45
MANJAR CHOCOLATE TACHOS DE 2,5 KG. X 12 1

UNIDADES $200,68 | $87,37| $209,68 | $131,05| $131,05| $393,14| $131,05| $122,31| $209,68 | $209,68 | $157,26| $209,68 | $2.201,60

MANJAR BALDES DE 4,5KL X 6 UNIDADES

MANJAR DE LECHE BALDES DE 4,5 KG. X 6UNIDADES 6 $249,43 | $24943 | $166,29 | $166,29 | $249,43 | $110,86| $332,57| $281,69| $166,29 | $166,29 | $166,29 | $166,29 | $2.471,13
MANJAR DE COCO BALDES DE 4,5KG X 6 UNIDADES 6 $272,70 | $363,60 | $181,80 | $151,50 | $272,70| $303,00| $181,80 | $180,69| $181,80 | $181,80| $90,90 | $181,80 | $2.544,09
MANJAR DE CHOCOLATE BALDES DE 4,5 KG X 6 6

UNIDADES $90,54 | $181,07| $90,54 | $181,07| $271,61| $226,34| $150,80| $331,97| $181,07| $181,07| $181,07| $181,07 | $2.248,32

MANJAR BALDES/CARTON DE 25 KL X 1 UNIDAD
MANJAR DE LECHE 25 KG. CARTON X1 ! $207,86 | $138,57 | $138,57| $13857| $207,86| $207,86| $207,86| $188,87| $13857| $13857| $69,29 | $138,57 | $1.921,02
MANJAR DE LECHE 25 KG. BALDE X1 ! $146,51 | $219,22 | $146,15| $146,15| $219,22| $146,15| $292,29| $219,77| $146,15| $146,15| $146,15| $146,15| $2.120,04
DULCE DE HIGOS EN ALMIBAR TARRINAS Y BALDES

DULCE DE HIGOS TARRINA 300 GR. X 75 UNIDADES 18 $70,90 | $70,90 | $47,27| $47,27| $70,90| $59,00| $94,54 | $358,56| $47,27| $47,27| $4727| $47,27| $1.008,50
DULCE DE HIGOS TARRINAS DE 500 GR. X 45 1

UNIDADES $68,36 | $68,36| $4557| $4557| $68,36| $8545| $91,14| $354,20| $4557| $4557| $4557| $4557 | $1.009,37
DULCE DE HIGOS BALDES DE 4,5 KG. X 10 UNIDADES 10 $153,02 | $183,62 | $183,62| $27543| $153,02| $183,62| $153,02| $229,52| $153,02| $214,22| $122,41| $153,02| $2.157,51

MERMELADA KAZU TARRINAS

MERMELADA FRE,PI,MO,GUA. TARRINAS 756RAMOS 2 $87,26 | $87,26| $58,18| $58,18| $87,26| $18,18| $116,35| $232,98| $58,18| $58,18| $58,18| $58,18 | $978,36
MERMELADA GU,FRE,MO,PI, 500 GRAMOS X 12 o

UNIDADES $138,17 | $138,17| $92,11| $92,11| $13817| $86,36 | $184,22| $3838| $92,11| $92,11| $92,11| $92,11| $1.276,14
MERMELADA FRESAPINA,.GUAYABA 45KG X 6 6 $206,34 | $206,34 | $137,56 | $137,56 | $206,34 | $229,27 | $275,12| $162,17| $137,56| $137,56| $137,56| $137,56 | $2.110,96
MERMELADAMORA45KG X6 6 $138,88 | $249,98 | $166,65| $166,65| $249,98 | $249,98| $166,65| $126,25| $166,65| $194,43| $166,65| $166,65| $2.209,38

LECHE CONDENSADA TARRINAS, DOYPACK Y KILOS

LECHE CONDENSADA 75GR. X 120 UNIDADES 144 $157,08| $157,08| $104,72| $104,72| $157,08| $16,36| $209,43| $257,43| $104,72| $10472| $10472| $104,72| $1.582,75
LECHE CONDENSADA DOYPACK 250 GR. X 24

UNIDADES 24 $91,63| $91,63| $61,08| $61,08| $91,63| $57,27| $122,17| $103,00| $61,08| $61,08| $61,08| $61,08| $923,83
LECHE CONDENSADA 400 GR. X 45 UNIDADES 45 $231,80 | $231,80 | $154,53| $154,53| $231,80| $77,27| $309,06 | $188,87 | $154,53| $154,53| $154,53| $154,53 | $2.197,76
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LECHE CONDENSADA 3 KILOS X12 UNIDADES 6 $193,07 | $193,07| $128,71| $128,71| $193,07| $482,68| $257,43| $121,97| $128,71| $128,71| $12871| $128,71| $2.21358
LECHE CONDENSADA 4,5 KILOS X 6 UNIDADES 6 $250,88 | $167,26 | $167,26 | $167,26 | $250,88 | $627,21 | $334,51| $11150| $167,26| $167,26| $167,26| $167,26 | $2.745,79
MIEL DE ABEJA
LR BIE R TR B R 2L e L BDIEs 36 $117,81| $117,81| $7854| $7854| $117.81| $49,09| $157.08| $28169| $7854| $7854| $7854| $7854 | $1.312,50
il DE A T R B o 2 W D DEs 24 $13562 | $13562| $9042| $90.42| $13562| $8476| $180,83| $180,69| $90.42| $9042| $90.42| $90.42 | $1.39564
MIEL DE ABEJA TARRINA 320 GR. X 18 UNIDADES 18 $238,34 | $238,34 | $158,80| $158,80| $23834| $198,62| $317,79| $6621| $158.80| $158,89| $158,89| $158,89 | $2.250,99
MIEL DE ABEJA TARRINA 620 GR, X 12 UNIDADES 12 $90,29 | $120,39| $180,59 | $180,59 | $180,59| $112,87| $270,88| $281,69| $18059| $180,59 | $180,59 | $180,59 | $2.140,24
GELATINA TARRINA 100GRX24 Y YOGURT 1 KILO Y BOLO
GELATINA TARRINA (CEREZA, UVA, LIMON) 144
100GRX24 $12453 | $12453| $8302| $83.02| $12453| $12.97| $166,03| $137.36| $8302| $83.02| $8302| $83,02| $1.188,05
YOGURT MORA, FRESA, GUANABANA, DURAZNO »
1KG X 24 $113,81 | $11381| $7587| $75,87| $11381| $71,13| $151,74| $35843| $7587| $75.87| $7587| $75.87| $1.377,95
YOGURT MORA, FRESA, DURAZNO 90GRX30 40 $82,42 | $219,78| $21078| $219,78| $109,89| $12362| $100,80| $257.43| $21978| $219.78| $219,78| $219,78| $2.221,68
$6.637,79 | $6.541,05 | $4.951,01 | $5.131,17 | $6.633,74 | $5.408,45 | $8.192,64 | $7.529,61 | $5.411,24 | $5.108,28 | $4.646,70 | $5.261,91 | $71.453,59

Elaborado por: Barre, A. (2022)
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4.6 Limites de la Propuesta

Alcance. — la implementacion del plan de marketing dentro de la Distribuidora
Estupifian, lograra que se cumplan los objetivos planteados, la expansién en el mercado

y el crecimiento econdémico esperado.

Media. — utilizar como principal medio de contacto y publicidad, las redes sociales y
medios de comunicacion digitales, para estar en contacto con los mayoristas, minoristas

y clientes finales, pues son quienes retroalimentan a la marca.

Tiempo. — el plan de marketing propuesto recopila informacion de los afios 2020 y
2021, y pretende aplicarse desde inicios del 2022 para verificar los resultados del
mismo con un afio fiscal completo. Lo que se busca es cumplir los objetivos propuestos,

dar notoriedad a la marca y posicionarse poco a poco en el mercado.

4.7 Impacto Producto/Beneficio

Impacto econdmico. — el crecimiento de la Distribuidora Estupifian brinda beneficios a

sus colaboradores y fundadores, pero también genera movimiento y notoriedad al
productor, genera ganancias a los mayoristas, minoristas y tiendas de abarrotes donde
finalmente el producto es adquirido por un consumidor final, quien ayuda a que la

economia se mueva en el mercado interno.

Impacto social. — manejar un stock de productos de varias marcas en las tiendas de
abarrotes permite al consumidor mantener un sentido de eleccion y pertenencia sobre
lo que representa y enriquece su satisfaccion y economia, que a su vez otorga una mejor
calidad de vida al consumidor, pues siempre se busca obtener beneficios tanto para el

comprador como para el vendedor.

Impacto politico. — la creacién de microempresas estad ampliamente avalada por el
gobierno pues genera empleo en grandes cantidades logrando movilizar el comercio
interno; las compras en pequefias cantidades o en bajos montos, impulsa a la economia

a nivel macro y representa un gran crecimiento para las familias.

Impacto capacitacion. — la fuerza de ventas deberd siempre estar capacitada con

respecto a la linea de productos que ofrece, las nuevas técnicas de ventas, actualizacion
de informacidn, entre otros. Esto garantiza que la atencion al cliente sea Optima,

mediante su enriquecimiento cultural y educativo.
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4.8 Control, Margen y Efectividad
48.1 Control.

El control del cumplimiento de las metas propuestas sobre el presupuesto establecido se

realizard mediante la relacion:

Control Presupuestario = %
Siendo:
VR Ventas reales
VP Ventas presupuestadas

La confirmacion de que las ventas proyectadas fueron correctas se reflejara si el indicador

arroja como resultado un valor igual o mayor a 1.

4.8.2 Margen.

El margen de utilidades o ganancias se identificara por la relacién entre las ventas totales y los

costos, segun la relacion:

Margen = LCT * 100
VT
Siendo:
VT Ventas totales
CT Costos totales

Se espera obtener al menos un margen del 4.7% en el producto de menor ganancia en el paso
de distribuidor al mayorista y del 6% en el paso de distribuidor al minorista del mismo

producto.

4.8.3 Efectividad.

La efectividad serd medida en funcion de los resultados obtenidos por los asesores comerciales,

identificados por la relacién de dos puntos:

95



- Pedidos por visita realizada

# de pedidos

Pedidos efectivos = —
f # de visitas

- Generacién de nuevos clientes

# clientes nuevos

Conversion nuevos clientes = -
# total de clientes

Esta parte del control en la efectividad sera medida con base en los reportes emitidos por los
asesores.
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CONCLUSIONES

El anlisis de mercado de productos de consumo masivo se direcciona hacia la
satisfaccion del cliente relacionado al precio del producto que adquiere, a su calidad y
al reconocimiento que tiene la marca que lo representa, mayormente en ese orden. Los
clientes mayoristas deben buscar estos tres beneficios pues sera lo que les permita rotar
con mayor facilidad los productos que adquieren para obtener beneficios a corto plazo,

centrandose plenamente en la venta a minoristas y tiendas de abarrotes.

Se identifican las causas para un correcto analisis de mercado. Entre las externas se
utilizé la técnica de andlisis situacional FODA, lo que arrojé como resultado que las
fortalezas y oportunidades de la empresa estan en su amplia gama de productos que
pueden competir con mas de una marca establecida en el mercado, y que, las
debilidades y amenazas provienen de la gran extension del mercado en el que se prevé
la expansion, lo que podria acarrear desorganizacion o demoras en el proceso de
posicionamiento de la marca; y, el analisis Porter de las Cinco Fuerzas que hace énfasis
en la cantidad de competencia existente y la fidelizacion de los clientes ante ellos. Para
el analisis interno se define a la empresa, su situacion actual, que indica que la poca

inversion en personal actual retrasara el proceso expansivo de la misma.

Para optimizar la gestién comercial de la empresa se propone un plan de marketing
basado en los puntos fundamentales como son posicionamiento de la marca, expansion
de mercado, incremento de ingresos y la gestién posventa, con sus respectivas
actividades e indicadores que permitiran la medicion, en forma cuantitativa, del alcance
de los objetivos planteados. Las actividades seran realizadas tanto por el personal
comercial como el administrativo, y los reportes de resultados se presentaran de forma

mensual, trimestral, semestral y anual.

Con base en la propuesta del plan de marketing, se establecen parametros que pretenden
alcanzarse a corto y mediano plazo, como por ejemplo el incremento en ventas de al
menos +1.76%, la capacitacion al personal comercial con una frecuencia de al menos 3
veces al afo, y la permanencia de clientes con un maximo de -2.5% de mayoristas y

minoristas que dejan el servicio.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda dar impulso a los productos de consumo masivo segun el sector donde
se realiza la venta para que esta tenga mayor rotacion. Por ejemplo, para presentaciones
de tamafio pequefio, ofertar en tiendas de abarrotes pues su consumo se direcciona mas
a la canasta basica y al consumo diario; y, para presentaciones jumbo o de tamafio
grande, lo ideal sera ubicarlas en minoristas dedicados a la venta de productos para
reposteria y pasteleria, pues el uso que se le dara al producto sera de forma continua,

asi se evita el problema principal por fecha de caducidad.

Al identificar el mercado plenamente se podran tomar acciones frente a cada uno de los
problemas que se puedan presentar, y atacar a cada uno de ellos de la forma correcta,
lo que hara que la empresa logre sus objetivos en una forma rapida y con la seguridad

de que no sufrira decaidas de grandes consideraciones.

Empezar el cumplimiento de las actividades de un plan de marketing previamente
establecido de forma ordenada, segun las estipulaciones de tiempo, y tratar de verificar
los resultados en el menor tiempo posible, para poder actuar sobre la marcha en caso
de que alguna actividad no esté resultando como se espera. Los indicadores de
resultados ayudan a corregir de forma temprana, cualquier problema que se esté

generando o que evite el crecimiento de la empresa.

Para alcanzar los objetivos propuestos con base en crecimiento, satisfaccion,
capacitacion y permanencia de clientes, se recomienda empezar por apersonarse con
los colaboradores, entenderlos y motivarlos para que los resultados que generen sean
los que se espera conseguir. Asi también, se recomienda que, el o los directivos de la
empresa, siempre manejen el listado, precios, técnicas de venta y demas puntos
necesarios para la comercializacion, pues seran ellos quienes mediran resultados, y sélo
se podran comprender de mejor manera si los directivos también estan empapados del

tema completo de comercializacion, sectorizacion, estrategias y demas.
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ANEXOS

Anexo 1: Modelo de Encuesta ejecutado

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION

UL
VR

ENCUESTA DIRIGIDA A COMERCIOS Y TIENDAS DE ABARROTES Y CONSUMO
MASIVO

Objetivo de la encuesta
Determinar las preferencias y frecuencia de adquisicion de productos masivos en la ciudad de
Guayaquil.

Plan de marketing estratégico para incrementar el volumen de ventas de la Distribuidora Estupifian.

Localidad: Guayaquil

Instrucciones: Por favor llenar el formulario con la mayor precision posible, evitando dejar
espacios en blanco.

1. ¢Con qué frecuencia usted realiza compras a sus proveedores de productos de
consumo masivo?

D Diariamente
D Dos veces por semana
D Una vez por semana

D Cada 15 dias

2. ¢Qué considera usted como prioridad al momento de realizar una compra de
productos de consumo masivo?

D Stock al momento del pedido
D Puntualidad en la entrega
D Facilidad de crédito por compras periodicas

D Garantia

D Promociones
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3. ¢Qué caracteristica principalmente busca usted en un proveedor de productos
de consumo masivo?

D Calidad del producto
D Precio

D Tiempo de entrega
D Garantia y cambios

D Mejores ganancias

4. ¢Que medio utiliza principalmente para comunicarse con su asesor de ventas?
D Visita directa del asesor
D Llamada telefénica
D Mensajeria WhatsApp
L] Pedido en linea

5. ¢Cual de los siguientes aspectos lo motiva a realizar una compra de productos
masivos para la venta en su negocio?

D Marca
D Porcentaje de ganancia
D Facilidad de rotacion

D Mejor precio final para el consumidor

6. ¢Qué requisito usted considera como prioridad para adquirir una nueva
marca de productos de consumo masivo?

D Continuidad en la entrega
D Publicidad para su negocio
D Promociones para incentivar a sus clientes a comprar

D Impulsacion y degustacion a clientes

7. Si le hicieran participe de una promocion por ventas en su local por alcance de
compra de monto mensual, ¢cual preferiria?

D Productos gratis para la venta
D Mayor porcentaje de ganancia

D Articulos canjeables para su uso personal

104



Anexo 2: Registro Fotografico

Figura 26: Aplicacion de encuestas
Elaborado por: Barre, A. (2022)
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