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RESUMEN EJECUTIVO

La Distribuidora Univentas es una empresa dedicada a la distribucion de productos de
consumo masivo, plasticos, productos de aseo y limpieza, en la ciudad de Quevedo, su

objetivo principal es atender los requerimientos del mercado objetivo.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal desarrollar un Plan de
Marketing, que permita a la distribuidora Univentas contar con una vision detallada del
mercado objetivo en el que se desenvuelve, a traves de estudio de las necesidades de los
clientes y para el incremento de las ventas y aceptacion de los productos y servicios, asi

como fortalecer su imagen para lograr posicionar con mas fuerzas en dichos mercados.

La investigacion contiene un andlisis sobre la situacion actual de la Distribuidora
Univentas, donde se comprueba que no cuenta con un Plan de Marketing que le permita
lograr un mejor posicionamiento en el mercado, existe una fuerte competencia que obliga
a la distribuidora a incrementar su stop de productos, para lograr satisfacer y fidelizar
clientes actuales y potenciales. Se determinaron estrategias de marketing las cuales son:
FODA, producto, precio, promocion y plaza que faciliten el incremento de la oferta de los
productos de la distribuidora en el mercado y lograr un mejor posicionamiento ante la

competencia.

Se establecio el presupuesto como una herramienta que promueva la planificacién en las
diferentes areas de la distribuidora para decidir las acciones a seguir y que permitan
poner en ejecucion el Plan de Marketing estructurado con las estrategias que se han
implementado y en donde se consideraron todos los factores de la empresa y del entorno
necesarios para la toma de decisiones eficientes que permitan aprovechar las

oportunidades y minimizar las amenazas a las que se enfrenta en un mercado tan
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competitivo como el que existe en la ciudad de Quevedo, considerando que el Marketing
es fundamental para lograr un mejor posicionamiento de la distribuidora Univentas y
evitar de esta forma que sus ventas disminuyan, considerando un presupuesto general de

$16954,50

El Plan de Marketing propuesto para la distribuidora Univentas en la ciudad de Quevedo,
ayudard a ampliar su participacion en el mercado, finalmente la distribuidora se vera
beneficiada mejorando su posicionamiento, ofreciendo mayor calidad y precios

competitivos, y posicionar sus productos.



SUMMARY

The Univentas Distributor is a company dedicated to the distribution of consumer
products, plastics, and toiletries and cleaning, in the city of Queued, its main objective is to
meet the requirements of the target market.

This research project has as main objective to develop a marketing plan, which allows the
Univentas distributor to have a detailed picture of the target market in which it operates,
through study of the needs of customers and increasing sales and acceptance of products
and services and strengthen its image to achieve more forces position those markets.

The study contains an analysis of the current situation of Univentas Distributor, where it is
found that does not have a marketing plan that allows you to achieve a better positioning in
the market, there is strong competition forcing the distributor to increase its stop products,
in order to satisfy and retain current and potential customers. SWOT, product, price,
promotion and place that facilitate the increased supply store products in the market and
achieve a better positioning in the competition: which marketing strategies are determined?
The budget was established as a tool to promote planning in different areas of the
distributor to decide which actions to take and to allow the plan to implement structured
marketing strategies that have been implemented and where all factors are considered
Company and environment necessary for making efficient decisions to seize the
opportunities and minimize the threats it faces in a competitive as exists in the city of
Queued market, whereas the marketing is critical to achieving a better positioning of the
Univentas distribution and thus avoid its sales decrease, considering an overall budget of $

16,954.50



The marketing plan proposed for Univentas distributor in the city of Queued, will help
expand its market share ultimately will benefit the distributor improving its position by

offering better quality and competitive prices, and position their products.
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Resumen: Resumen

La Distribuidora Univentas es una empresa dedicada a la distribucion de
productos de consumo masivo, plasticos, productos de aseo y limpieza, en
la ciudad de Quevedo, su objetivo principal es atender los requerimientos

del mercado objetivo.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo principal
desarrollar un plan de marketing, que permita a la distribuidora
Univentas contar con una vision detallada del mercado objetivo en el que
se desenvuelve, a través de estudio de las necesidades de los clientes y
para el incremento de las ventas y aceptacion de los productos y
servicios, asi como fortalecer su imagen para lograr posicionar con mas

fuerzas en dichos mercados.

La investigacion contiene un analisis sobre la situacion actual de la

Distribuidora Univentas, donde se comprueba que no cuenta con un plan
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de marketing que le permita lograr un mejor posicionamiento en el
mercado, existe una fuerte competencia que obliga a la distribuidora a
incrementar su stop de productos, para lograr satisfacer y fidelizar
clientes actuales y potenciales. Se determinaron estrategias de marketing
las cuales son: FODA, producto, precio, promocion y plaza que faciliten
el incremento de la oferta de los productos del almacén en el mercado y

lograra un mejor posicionamiento ante la competencia.

Se establecio el presupuesto como una herramienta que promueva la
planificacion en las diferentes areas de la distribuidora para decidir las
acciones a seguir y que permitan poner en ejecucion el plan de
marketing estructurado con las estrategias que se han implementado y en
donde se consideraron todos los factores de la empresa y del entorno
necesarios para la toma de decisiones eficientes que permitan aprovechar
las oportunidades y minimizar las amenazas a las que se enfrenta en un
mercado tan competitivo como el que existe en la ciudad de Quevedo,
considerando que el marketing es fundamental para lograr un mejor
posicionamiento de la distribuidora Univentas y evitar de esta forma que
sus ventas disminuyan, considerando un presupuesto general de

$16954,50

El plan de marketing propuesto para la distribuidora Univentas en la
ciudad de Quevedo, ayudara a ampliar su participacion en el mercado,
finalmente la distribuidora se vera beneficiada mejorando su
posicionamiento, ofreciendo mayor calidad y precios competitivos, y

posicionar sus productos.
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SUMMARY

The Univentas Distributor is a company dedicated to the distribution of
consumer products, plastics, and toiletries and cleaning, in the city of
Queued, its main objective is to meet the requirements of the target
market.

This research project has as main objective to develop a marketing plan,
which allows the Univentas distributor to have a detailed picture of the
target market in which it operates, through study of the needs of customers
and increasing sales and acceptance of products and services and
strengthen its image to achieve more forces position those markets.

The study contains an analysis of the current situation of Univentas
Distributor where it is found that does not have a marketing plan that
allows you to achieve a better positioning in the market, there is strong
competition forcing the distributor to increase its stop products, in order to
satisfy and retain current and potential customers. SWOT, product, price,
promotion and place that facilitate the increased supply store products in
the market and achieve a better positioning in the competition: which
marketing strategies are determined?

The budget was established as a tool to promote planning in different
areas of the distributor to decide which actions to take and to allow the
plan to implement structured marketing strategies that have been
implemented and where all factors are considered Company and
environment necessary for making efficient decisions to seize the
opportunities and minimize the threats it faces in a competitive as exists in

the city of Queued market, whereas the marketing is critical to achieving a
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better positioning of the Univentas distribution and thus avoid its sales
decrease, considering an overall budget of $ 16,954.50

The marketing plan proposed for Univentas distributor in the city of
Queued, will help expand its market share ultimately will benefit the
distributor improving its position by offering better quality and

competitive prices, and position their products.

Descripcion:

------ hojas : dimensiones, 29 x 21 cm + CD-ROM 6162

URI:

(en blanco hasta cuando se dispongan los repositorios)
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INTRODUCCION

En varios paises a nivel mundial existen Distribuidoras de consumo que ofertan productos
de primera necesidad que tienen dificultades en el aprovisionamiento de los mismos;
problema similar que se presentan en este tipo de empresa en nuestro pais.

Es por ello que la provincia de Los Rios no puede quedarse al margen del crecimiento
industrial y comercial, en donde es posible generar la rentabilidad y fomentar estabilidad
en la inversiones que se han puesto en marcha, ya que la ciudad brinda las condiciones y
oportunidades necesarias para que surjan empresas de comercializacion de productos de
consumo masivo con un valor agregado.

La presente propuesta en la elaboracion de un Plan de Marketing para la Distribuidora
Univentas que le permita posicionarse en el mercado y por ende incrementar sus ventas y
mejorar sus ingresos

La metodologia aplicada me permitié realizar un estudio minucioso en la Distribuidora,
para lo cual se aplicaron encuestas a los propietarios de tiendas, y también se aplicé una
entrevista al propietario y colaboradores de la Distribuidora.

Se plantearon los objetivos que conforman en el Plan de Marketing. Los mismos que nos
permitirdn obtener un crecimiento del 15% en las ventas.

El capitulo | especifica la contextualizacion de la investigacion, analizando las variables
de la problematica, formulando los objetivos y la debida justificacion

En el capitulo Il se detalla la fundamentacion conceptual y referencial basada en la
revision documentada en (libros, internet, tesis), necesaria y seleccionada de acuerdo a los

objetivos de la investigacién



El capitulo 111 puntualiza la metodologia aplicada, detallando los tipos, métodos, técnicas,
fuentes de informacion, la poblacion y la respectiva muestra mediante la cual se desarrolld
el proyecto.

En el capitulo VI se presentan los resultados y la discusion de la investigacion, los cuales
estan detallados de manera clara y concreta que permitieron llegar a las debidas

conclusiones y las recomendaciones pertinentes.

El capitulo V, se puntualizan las conclusiones y las recomendaciones concretas

relacionadas a la implementacion del Plan de Marketing en la Distribuidora Univentas.



CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Problema de investigacion

1.1.1. Planteamiento del problema

En el mercado local los procesos del marketing aplicados en las empresas son escasos, ya
que las mismas son administradas en su mayoria de manera empirica, asi encontramos en
nuestra ciudad a la distribuidora Univentas una empresa que lleva 6 afios en el mercado
local, y sus productos se ha expandido rapidamente en la ciudad, por la calidad y buen
servicio que ahi se ofrece, sin embargo esta empresa no cuenta con un Plan de Marketing
que permita aprovechar la plaza, el producto, precio y promocion para incrementar sus
ventas, por esta razon se pueden establecer los siguientes problema que enfrenta la

empresa:

e Desconocimiento técnico de las herramientas administrativas
e Limitado crecimiento de la empresa frente a la creciente competencia.
e No se esta publicitando a la empresa adecuadamente

e Utilidades limitadas que impiden la reinversion y desarrollo.

Con estos aspectos permitié formular el problema central, “La falta de un plan de
marketing en la distribuidora Univentas ha limitado su crecimiento, fortalecimiento y

posicionamiento en el mercado lo que ha impedido su expansion a nivel local”



1.1.2. Diagnostico.

1.1.2.1. Causa

e Desconocimiento de la competencia por falta de un estudio de mercado
e Ausencia de politicas de mercado.
e Incremento de la competencia en el mercado

e Decrecimiento del posicionamiento en el mercado

1.1.2.2. Efecto

e Alto costo en la prestacion del servicio
e Clientes insatisfechos
e Desaprovechar oportunidades

e Baja rentabilidad

1.1.3. Pronostico

e Disminucion de ventas

e Al no aprovechar las oportunidades de mercado, hard que un corto plazo la
Distribuidora Univentas tienda a desaparecer.

e Lainsatisfaccion en clientes Internos y Externos de la Distribuidora Univentas.

e Se reduciran las ventas, bajard la rentabilidad, esto nos direcciona a un bajo

posicionamiento en el mercado meta.



1.1.3.1. Control del prondstico

e Laimplementacion de un plan Marketing.

e Reuniones en periodos mensuales entre gerente y personal administrativo

e Capacitar al personal para brindar un servicio de calidad a la hora de atender al
cliente y sobre todo rapidez en la entrega de los productos

e Mantener precios en relacion a la competencia, adicional realizar promociones y

regalias.

1.1.4. Formulacion del problema

¢Como la estrategia del plan de Marketing influye en la operatividad de la distribuidora

Univentas?

1.1.5. Sistematizacion del problema

¢Como realizar un estudio de mercado que identifique el posicionamiento de la

Distribuidora Univentas?

¢Cual es la situacion actual interna y externa de la Distribuidora Univentas?

¢De qué manera cuantificar un presupuesto que defina el costo del plan de marketing, para
la Distribuidora Univentas?
¢Como disefiar un plan de marketing para la Distribuidora Univentas creando estrategias

para obtener crecimiento en el mercado?



1.2. OBJETIVO

1.2.1. Objetivo general

Realizar un Plan de Marketing para la Distribuidora Univentas que permita posicionar en

el mercado de Quevedo.

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado que identifiqgue el posicionamiento de la
Distribuidora Univentas.

e Determinar la situacion actual internay externa de la Distribuidora Univentas.

e Elaborar estrategias y disefiar un plan de accion.

e Cuantificar un presupuesto donde defina el costo del plan de marketing, para la

Distribuidora Univentas.

1.3. Justificacion

El presente proyecto busca contribuir al fortalecimiento de la Distribuidora Univentas del

Cantén Quevedo,

El presente plan de marketing se implementara para beneficiar de modo directo a las
actividades comerciales de la empresa, ayudando al incremento de las ventas, al aumento
del nivel de notoriedad de la distribuidora, a la comunicacién, a la ampliacién de la

capacidad productiva y al crecimiento de la cuota de mercado.



La Distribuidora Univentas no cuenta con un plan de marketing, por lo que es necesaria su
implementacién con la aprobacion de su propietaria y el apoyo del personal que colabora

de forma permanente en la empresa.

Posteriormente se obtendra la fidelizacion de los clientes actuales, y se aumentara la

cartera con clientes potenciales, propdsitos que justifican plenamente la investigacion.



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA
INVESTIGACION



2.1. Marco Conceptual
2.1.1. Plan de marketing

Segun Mufiiz expresa que el plan de marketing es una herramienta bésica de gé..c.. qu.
debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva, ademas dice
que en su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que se deben
realizar en el area del marketing para alcanzar los objetivos planteados. Ademas esto no se
puede considerar de forma aislada dentro de la empresa, sino totalmente coordinado con el
plan estratégico siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al
plan general de la compafiia, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las

necesidades y temas planteados.

Ademas el plan de marketing es un documento escrito conformado por un conjunto de
acciones que tiene como punto de partida el establecimiento de un andlisis previo del
mercado, para luego determinar el tipo de clientela que posee asi como también los

recursos y capacidades con los que cuenta y la mete que quiere conseguir. (Mufiiz, 2011)
2.1.2. Importancia del Plan de Marketing

Indica que el plan de marketing es la herramienta basica de gestion que toda empresa
quiere ser competitiva en el mercado debe utilizar para logara ventajas diferenciales que le
permitan enfrentar a la competencia con éxito, también dice que el marketing como
cualquier otra actividad gerencial, la planificacién contribuye un factor clave para
minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos en este sentido el plan de
marketing se torna imprescindible ya que proporciona una vision clara de los objetivos que
se quieren alcanzar y a la vez informa de la situacion en la que se encuentra la empresa,
verificando si esta bien determinado el negocio, sus segmentos de mercados a< los que
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atiende si la mescla de marketing es la idonea o adecuada comprobando si se ha precisado
con claridad a los consumidores actuales y potenciales asi como el entorno donde se

desarrollan sus actividades. (lambin, 2010)

2.1.3. Concepto de marketing

Segun el autor, el Marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que
articula una oientacion al mecado, establece que la justifciacion social y economica de la
existencia de un a organizacion es a satisfaccion dxe los deseos y necesidades del ciente, al
tiempo que se logran los objetivos organizacionales. Indeica admas que se basa en la
compresion de que una venta no depende de una fuerza de ventas agresisva , sino en la

desicionde un cliente de comprar un prodcuto. (Lamb, 2011)

Segun el logro de las metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y los
deseos de los mercados metas asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas de

mejor manera que los competidores. (Armstrong, 2012)

2.1.4. Planeacion estratégica

El plan estratégico es el documento que sintetiza a nivel econémico financiero, estratégico
y organizativo el posicionamiento actual del futuro de la empresa. La idea de hacer un plan
estratégico es solo uno de los aspectos que demuestra que nuestra organizacion posee ese
deseo de planificar, de crecer, de marcar las pautas de la evolucion de la organizacion.

(CASTRO, 2010)

Planear es sin ninguna duda de las actividades caracteristicas del mundo contemporaneo, la
cual se vuelve mas necesaria ante la creciente independencia y rapidez que se observa en el
acontecer de los fendbmenos econdémicos , politicos, sociales y tecnoldgicos (Rojas Lopez,

2012)
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2.1.5. Empresa

Se entiende por empresa al nacimiento de una institucion que adquiere vida es decir, el
instante en que comienza a actuar su lanzamiento una empresa no nace espontaneamente,
por el contrario, surge de un proceso largo, por lo general una empresa tiene su embrion en
una idea y requiere un periodo de tiempo hasta que quede materializada este periodo se lo

denomina normalmente maduracion. (Abel., 2010)

2.1.6. Posicionamiento

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el anélisis de los segmentos
objetivo, y por otro el de la competencia para adoptar la decision final de servir a un
mercado con un programa de marketing especificamente adaptado a los intereses y

expectativas de los usuarios. (Abel., 2010).

2.1.7. Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos
consumidores con necesidades homogéneas a fin que resulte posible establecer para cada
grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico a las

necesidades, intereses y preferencias de los consumidores. (Greg, 2010)

2.1.8. Seleccion del Mercado Objetivo

Segmentado el mercado, la empresa debe proceder a la descripcién y evaluacion de los
segmentos, a fin de determinar su grado atractivo, y a la seleccion del mercado objetivo de
entre todos aquellos segmentos compatibles con los recursos y capacidades de la empresa.

(Rodrigo, 2010)

La evaluacion del atractivo de un segmento requiere del analisis del potencial de ventas, la

estabilidad a medio plazo, el crecimiento, I<a accesibilidad, la respuesta diferenciada a la
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accion comercial y la adecuacion a los recursos y capacidades de la empresa. (Hoffman

Douglas, 2010)

2.1.9. Planificacion Estratégica

Es un de gestion que permite visualizar, de manera integrada el futuro de la institucion, que
se deriva de su filosofia, de su mision de sus orientaciones, de sus objetivos, de sus metas,

de sus programas. (Daniel M. , 2012)

2.1.10. Caracteristica de una Estrategia

e Las estrategias deberd tener prevista la creacion o mantenimiento de una ventaja
competitiva.

e La estrategia debe presentar una respuesta adaptable al medio externo y a los
cambios criticos que ocurren en él.

e La estrategia no debera presentar metas y politicas inconsistentes entre si.

e La estrategia no debe sobrepasar los recursos disponibles. (Daniel M. , 2012)

2.1.11. Ventaja competitiva

Una vez definido la estrategia como un conjunto de acciones encaminada al logro de una
ventaja competitiva parece la especificacion de este concepto. Asi decimos que una
empresa tiene una ventaja competitiva cuando su producto o marca dispone de
determinados atributos o caracteristicas que le confieren una cierta superioridad sobre los

competidores inmediatos. (Escudero, 2010)

2.1.12. La Administracion de Ventas

La administracion de ventas es uno de los elementos mas importantes para el éxito de las

organizaciones modernas. Cuando aparecen tendencias importantes, como el
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desplazamiento de la economia hacia las pequefias, medianas y grandes empresas. (Greg,

2010)

2.1.13. Investigacion de mercados

Consiste en la recoleccion organizada de informacién sobre algln aspecto de un mercado
que nos permita tomar decisiones acertadas. (Herrera, 2011).

El andlisis de mercado determina las necesidades de los clientes con detalle, cuantifica el
tamano y el crecimiento del mercado y analiza los segmentos del mercado y la conducta de

los compradores. (Hoffman Douglas, 2010)

El mercado es el punto de encuentro de oferentes con demandantes de un bien o servicio

para llegar a acuerdos en relacion con la calidad, la cantidad y el precio. (Padilla, 2011)

Es el sitio donde convergen las fuerzas de la oferta y la demanda de un producto /servicio.
La empresa deberd identificar cuales son las caracteristicas que conforman el mercado al
cual dirigira su oferta teniendo en cuenta aspectos como ubicacion, tamafo del mercado,

etc. (Uribe, 2012)

2.1.14. Prondstico del mercado

Dentro de la variable tiempo tiene varios modelos para estimar el mercado entre las cuales
se encuentran: modelo subjetivo, modelo causa y el de series de tiempo; los cuales tienen

su propio desarrollo tecnolégico asistido por computador. (Herrera, 2011)

2.1.15. Oferta

Se define como oferta la cantidad de bienes y servicios que son ofrecidos por el mercado a

un precio determinado.
Los factores que determinan la oferta en el mercado son:

e El precio del bien
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e Los cambios en los objetivos de los productores
e Las variaciones en los costos de produccion. (FARBER, 2011)

e La oferta se puede consebir como la actual capacidad disponible por organizaciones
publicas o privadas que ejercen por delegacién para entregar a la cominidad en condiciones

de calidad aceptable un determinado bien/servicio. (Miranda, 2012).

2.1.16. El precio

Es la expresion de un valor que fija una empresa para uno de sus productos, tendra en
cuenta el valor que los consumidores estén dispuestos a pagar por ese producto. (Kotler,

2012)

Es la cantidad monetaria a la cual los productores estdn dispuestos a vender y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda estan en

equilibrio. (Urbina, Evaluacion de Proyectos, 2010)

En las organizaciones lucrativas este es uno de los factores mas importantes, ya que de su
correcto establecimiento depende la aceptacion del producto en el mercado vy las utilidades

de la empresa. (Pindyck, 2010)

2.1.17. Producto

Es la concretizacion del bien, cualquier cosa que se pueda ofrecer para satisfacer una
necesidad o deseo. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e

ideas. (Padilla, 2011)

Un producto es el conjunto de atributos y cualidades tangibles, tales como: presentacion, empaque,

disefio, contenido, e intangibles, como: marca, imagen, ciclo de vida y prestigio. (Pindyck, 2010)
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2.1.18. Plaza

La plaza se refiere basicamente a la colocacion del producto en el punto de venta mediante

los canales de distribucion (Pindyck, 2010)

2.1.19. Promocion

La promocion de ventas incluye una serie de técnicas que se utilizan para estimular las

preferencias de los consumidores, con el proposito de inducir las ventas. (Pindyck, 2010).

2.1.20. Publicidad

(Toro, 2010) La publicidad es una forma de comunicacion, con sus objetivos, su emisor,
su mensaje, vehiculo y destinatgario. Es un elemento clave de cualquier plan comercial v,
como tal, esta en intima relacion con todas las demas variables comerciales (clientes,

producto, precio, marca, canales de distribucion etcetera. )

2.1 21.Tactica

Se considera que la tyactica trata sobre el empleo y cnclusion de las misiones a su cargo

con el fin de obtener un objetivo.La tactica ayuda a ordenar o poner en orden los recursos.

2.1.22. Cliente

Es el conjunto de consumidores potenciales y reales de los bienes/servicios que seran
ofrecidos por la empresa, estos pueden ser personas naturales o juridicamente constituidas.

(Uribe, 2012).

2.1.23. Mision

Es una afirmacion acerca del proposito que distingue a una empresa de otras similares. La

declaracion de la mision ientifica el alcance de las operaciones de una empresa en terminos
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de producto y mercado, respon de a la pregunta basica quew enfrentan todos los estrategas.

“¢Cuadl es nuestro negocio? (Fred, 2013).

2.1.24. Vision

La vision respomnde a la pregunta “; En que nos queremos convertir” Se considera que
formular una declaracion de vision es el primer paso en la planeacion estratégica y procede

incluso a la declaracion de la mision. (Fred, 2013)

2.1.25. Objetivo general

Proposito general que tiene el investigador por los cuales se puede lograr un objetivo, en la

presente investigacion sirvieron de guia para conseguir los fines planteados.

2.1.26. Localizacion

La ubicaciones el lugar donde se localiza algo, en la presente investigacion permitio ubicar

el lugar de la empresa objeto de esta investigacion.

2.1.27.Plan de actividades

El plan de actividades en la investigacion realizada permitioalcanzar los objetivos del

proyecto y que permitieron lograr las actividades planificadas.
2.1.28. Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnica o marketing mix, es una deficion utilizada al grupo de
instrumentos y divewrsos factores que tiene la persona que se encarga de la

mercsadotecnia de una empresa para lograr las metas de la organizacion. (Anstrong, 2012)
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2.1.29. Recursos administrativo

Es el medio determinado en la ley para lograr la modificacion, revocacion o invalidacion

de una resolucion.

2.1.30. Recursos tecnologicos

La teconologia es el recurso que en la presente investigacion permitio acceder a las teorias

y las tecnicas que ayudaron al aprovechamientop de la informacion.

2.1.31. Recursos financieros

Fueron utilizados para lograr el presupuesto del plan de marketing, ademas se lo define

como creditos, prestamos que se utilizan parta inversion.
2.1.32. Presupuesto publicitario

Como su mismo nombre lo indica, en el dinero destinado para invesrtir en publicidad de
cualquier empresa, en el presente caso de la investigacion se aprovecho para ralizar el plan

de marketing.
2.1.33.Costos operativos

Se considran a los costos periodicos de mantenimiento de los procesos dentro de un

empresa.

2.1.34. Fundamentacion tecnologica

Se considera al conjunto de conocimientos y habilidades que permiten armar maquinas

para satisfacer necesidades.
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2.1.35. Demanda

Es el proceso mediante el cual se logra determinar las condiciones que afectan el consumo
de un bien o servicio. El estudio cubre no solo la demanda actual si no tambien los
pronosticos de consumo que se puedadan estimar, con base a todos los datos pasados y
otras herramientas cualitativas y cuantitativas que pueden aportar nuevas lucesal respecto.

(Miranda, 2012).

2.1.36. Comercializacion

El estudio de comercializacion sefiala las formas especificas de procesos intermedios que

han sido previstos para el producto o servicio llegue al usuario final. (Miranda, 2012).

2.1.37. La mezcla de mercadotecnia

La mayoria de la literatura del marketing se conocen sélo cuatro “P” aqui le agregamos
tres P. usted le puede afiadir las que quiera, lo importante es saberlas mezclar: producto,

plaza, precio, promocion, posventa. (Herrera, 2011).

2.1.38. Mix de productos

Instrumentos dirigidos a la satisfaccion de las necesidades de la otra parte de la relacion de
intercambio, caracteristicas del producto — servicio, surtido, marca, envase, cantidad,

garantia etc. (Augusto, 2010)

2.1.39. Mix de precios

Instrumentos que principalmente fijan la cantidad y forma de pago de los bienes vy
servicios intercambiados. Precio de catadlogo, términos usuales de pago, descuentos

usuales, términos de crédito, campafias de ahorro a largo plazo etc. (Augusto, 2010)
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2.1.40. Mix de distribucion
Instrumentos que principalmente determinan la intensidad y forma en que los productos y
servicios se ponen a disposicién del comparador final. Tipo de canal de distribucion,

densidad del sistema de distribucion, mix de relacion con el canal etc. (Pindyck, 2010)

2.1.41. Mix de comunicacion masiva

Esfuerzos de comunicacion no personal dirigida a anunciar la oferta 0 mantener su
reconocimiento y conocimiento, evocando sentimientos favorables y eliminando barreras
al deseo; publicidad en distintos medios, exhibiciones permanentes, ciertas formas de

patrimonio etc. (Augusto, 2010)

2.1.42. Segmentacion del mercado

Cuando es posible se debe fragmentar una proyeccion en segmento de mercado. Estos
segmentos del mercado tienen diferentes caracteristicas de demanda y requieren un

enfoque de comercializacion distinto. (Zehle, 2010)

2.1.43. Analisis de la matriz FODA

Concentra los resultados del analisis de la firma interna, del analisis del entorno externa y
del andlisis de cartera. Permite observar las fortalezas y debilidades en el contexto de las

oportunidades y amenazas. (Zehle, 2010).

2.1.44. Concepto de ventas

Idea de que los consumidores no compraran un numero suficiente de los productos de la
organizacion si ésta no realiza una labor de ventas y de promocion a gran escala.

(Armstrong, 2012).
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La venta personal es el trabajo profesional de convencimiento y negociacion que realizan
los representantes comerciales o vendedores d una organizacion. Esta funcion es una de
las méas importantes en el proceso de la mercadotecnia, ya que es la culminacién de todos

los esfuerzos mercadoldgicos (Pindyck, 2010)

2.1.45. Posicionamiento Estratégico

Una vez seleccionado el segmento o segmentos de mercado correspondientes, el siguiente
paso es el establecimiento de la posicién del producto en el mercado objeto con el fin de

confeccionar un programa de marketing. (Escudero, 2010).

2.2. Marco Referencial

2.2.1. Plan de Marketing

Para(Kotler, 2012): “Un PMK es un documento escrito en el que se recogen los objetivos,
las estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente

corporativo, afio tras afio, paso a paso”.

Desarrollo de las Etapas de un PMKA continuacion, vamos a analizar las distintas etapas

que hay que abordar para la correcta realizacion de un PMK.

Es fundamental que se respete el orden establecido para asi proceder a su correcta
elaboracion, lo que no implica que se vaya aportando documentacion, buscando

informacion y preparando los informes correspondientes.

Quiere esto decir que, simultineamente, podremos ir trabajando en distintas fases del

mismo, debido a que en determinados momentos tanto la central como la organizacion
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comercial estaran trabajando y analizando la informacion imprescindible para su

realizacion.

Las etapas 0 pasos a realizar para la elaboracion de un PMK son las siguientes:

1. Anélisis de la situacién del mercado.

2. Andlisis de oportunidades y amenazas, puntos fuertes y débiles.

3. Andlisis de los pasos 1y 2 desde el punto de vista de la Organizacién Comercial.

4. Fijacion de Objetivos como conclusion de los pasos 1, 2 y 3.

5. Estrategias a seguir, utilizando los elementos del Marketing-Mix.

6. Programa de acciones (Quién, qué, como, cuando).

7. Presupuestos.

8. Sistema de evaluacion y control

La definicidn del autor concuerda con la presente investigacion, ya que se aplican todos los
pasos, como son los objetivos, estrategias, los planes de accion y los elementos del

marketing que facilitan el cumplimiento de los objetivos planteados

2.2.2. La Estrategia y el Marketing

(Aleman, 2010) Aunque el concepto de estrategia ha sido estudiado desde diversos
enfoques y disciplinas, existe un gran consenso sobre el enorme valor que genera en la
adaptacion a las contingencias del mercado, en particular, y del entorno, en general. Al

lograr esta adaptacion, la estrategia se ejecuta desde muy diversos niveles organizativos
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2.2.3. Etapas de un plan de marketing

Para (Kotler, 2012)Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al
diferente tamafio y actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar
para la realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracién que le dan
validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la
empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear demasiado tiempo en la
elaboracion de un plan de marketing que no se necesita; no debemos perdernos en
razonamientos complicados; se debe aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la
vez con sentido comudn; no debemos trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los

necesarios; y, lo que es mas importante, conseguir que sea viable y pragmatico.

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido
con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que
nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma,
todo el equipo humano se sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como

resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.

En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los diferentes

autores, pero en el cuadro adjunto incluyo las mas importantes segun mi criterio:
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Analisis de la situacion
Determinacion de objetivos

/|

Elaboracion v seleccion de estrategias

l

Y

Plan de accion

Y

Establecimiento de presupuesto

Y

Meétodos de control

De lo expuesto por el autor se encuentra que existe similitud con lo realizado en la presente
investigacion, se analizaron las etapas del plan de marketing, desde el analisis de la
situacion, la determinacion de los objetivos, aplicacion de estrategias, establecimiento de

presupuesto entre otros.

2.2.4. Que es un mercado

(Pindyck, 2010) Podemaos dividir las unidades econémicas en dos grandes grupos segun su
funcién: compradores y vendedores. Los compradores son los consumidores, que compran
bienes y servicio, y las empresas, que compran trabajo, capital y materias primas que
utilizan para producir bienes y servicios. Los vendedores son las empresas, que venden
bienes y servicios; los trabajadores que venden sus servicios de trabajo; y los propietarios

de recursos, que arriendan la tierra o0 venden recursos minerales a las empresas
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2.2.5. Comercializacion

Es determinar cuéles son los canales de distribucion més eficientes para hacer llegar el
producto a los puntos de venta en tiempo y forma, y qué medidas tomar para incentivar a

los distribuidores.

Como podemos ver, el area necesita del trabajo conjunto con otras areas relacionadas y de
las cuales va a necesitar su apoyo o informacién. Seran cruciales para su desempefio las
areas de produccion, costos, desarrollo de producto, ventas, relaciones publicas,

departamento de legales, logistica, atencion a clientes, etc.

Si bien en las empresas grandes hay un area para cada una de las actividades que se
desarrollan en una empresa, y estan bien delimitadas las tareas y responsabilidades de cada
una, cuando hablamos de pequefias y medianas empresas I6gicamente no vamos a encontrar

un area de marketing, una de ventas, otra de publicidad, y de relaciones publicas, etc.

Primero porque no es necesario puesto que un pequefio nimero de personas, de acuerdo a
las funciones y actividad de la empresa, son suficientes para realizar eficientemente estas

tareas. Y segundo que seria un derroche de recursos y dinero malgastado. (CASTRO, 2010)

Como lo indica el autor, en la presente investigacion es muy necesario el andlisis de la
comercializacion por la importancia de la misma en hacer llegar los productos a los puntos
de ventas en tiempo y en forma, y las medias que se deben tomar para incentivar a los

consumidores.

2.2.6. Canales de distribucion

(Castro, 2010) manifiesta que un canal de marketing realiza la labor de llevar los bienes de
los productores a los consumidores, superando las brechas de tiempo, plaza, y posesién

que separan los bienes y servicios de quienes los necesitan o los desean, ademas indica que
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los canales de di distribucion estdn constituidos por organizaciones independientes que
participan en el proceso de colocar un producto o servicio para su uso o consumo; los
intermediarios logran una mayor eficiencia en la tarea de colocar los bienes al alcance de
los consumidores a través de sus contactos , experiencia, especializacion y escala de
operacion. Asimismo indica que los productos deben estar disponibles en las cantidades
necesarias en el lugar correcto y en el momento oportuno para tantos consumidores como
sea posible. Al mismo tiempo, la empresa debe mantener los niveles de inventario éptimos

con el fin de satisfacer la demanda.

La importancia del andlisis de los canales de distribucion realizado en la presente
investigacion se debe a que los mismo puede influir en la rentabilidad de la empresa, si no
se cumple tal como lo indica el autor en hacer llegar el producto en el tiempo justo para su
consumo. Los mismos que deben estar disponibles y en lugar correcto y en las cantidades

necesarios.

2.2.7. El precio de mercado

(Pindyck, 2010)El segundo tema importante de la microeconomia es el papel de los precios.
Todas las disyuntivas antes descritas se basan en los precios a los que se enfrentan los
consumidores, los trabajadores o las empresas. Por ejemplo, un consumidor intercambia
carne de vacuno o por carne de pollo basandose, en parte, en sus preferencias por cada una,
pero también en sus precios. Asi mismo, los trabajadores intercambian trabajo por ocio
basandose, en parte, en el “precio” que pueden percibir por su trabajo, es decir en el
salario. Y las empresas deciden contratar 0 no mas trabajadores 0 comprar mas maquinas,

basandose, en parte, en los salarios y en los precios de las maquinas.

La macroeconomia también describe como se determinan los precios. En una economia
basada en un sistema de planificacion central, los precios son fijados por el estado, En una
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economia de mercado, los precios son el resultado de las interacciones de los
consumidores, los trabajadores y las empresas. Estas interacciones ocurren en los
mercados, que son el conjunto de comparadores y vendedores que determinan

conjuntamente el precio de un bien.

2.2.8. Los elementos basicos de la oferta y la demanda

(Pindyck, 2010) Una de las mejores maneras de apreciar la importancia de la economia es
comenzar con los elementos basicos de la oferta y la demanda, el andlisis de la oferta 'y la
demanda es un poderoso instrumento fundamental que puede aplicarse a una amplia
variedad de interesantes e importantes problemas. Por citar solo algunos, comprender y
predecir la influencia d los cambios de la situacion economica mundial en el precio y en la
produccion del mercado; evaluar los efectos de los controles publicos los precios, los
salarios minimos, los programas de mantenimiento de los precios y los incentivos a la

produccion

2.2.9. Las preferencias de los consumidores

(Pindyck, 2010) Dado tanto el inmenso nimero de bienes y servicios que permite comprar
nuestra economia industrial como la gran diversidad de gustos personales, ¢Cémo

podemos describir de un amanera coherente las preferencias d los consumidores?

Comencemos imaginando como puede comparar un consumidor los diferentes grupos de
articulos que puede comprar. ¢Preferira un grupo de articulo a otros? ;O le dara lo mismo

uno que otro?

2.2.10. Participacion del comercio en la actividad econémica y social

(Peris, 2010) ElI comercio realiza la funcién de intermediacion entre los sectores de

produccién y consumo.
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Desde el momento en que unos son los que producen y otros los que consumen un bien,
necesariamente ha tenido que producirse, al menos, un intercambio entre dos partes, y
ademas, un acoplamiento del espacio y del tiempo que separan las actividades de producir

dicho bien y de consumirlo.

Las actividades que implica la distribucion comercial son realizadas por numerosas
personas y entidades, que actian como eslabones intermedios entre productores y
consumidores, formando los canales de distribucion. La distribucion genera una serie de
utilidades. En primer lugar, poner el producto a disposicién del consumidor en el momento
que lo precisa, dicho producto esta en los almacenes, las estanterias de los distintos puntos

de ventas.

2.2.11. Un nuevo panorama en el ambito de la distribucion

(Peris, 2010)Las tendencias que actualmente se estan desarrollando y que estan cambiando
poco a poco el panorama de la distribucion comercial pueden concentrarse en ciertos
aspectos que de forma sintética pasamos a exponer. Por un lado, se han producido cambios
en la cadena de valor, derivados fundamentalmente de un estrechamiento de la cadena a
través de la integracion y eliminacion de eslabones, junto una disminucion del nimero de
participantes en cada eslabon. Esta situacion ha provocado un cambio en el papel
tradicionalmente asignado a cada participante en la cadena de valor, dando como resultado

una pérdida de poder por parte del fabricante

2.2.12. Tipos de intermediarios de la comercializacion

(Peris, 2010)Los intermediarios de marketing, también conocidos como intermediarios o
intermediarios de distribucidn, son una parte importante de la cadena de distribucion del

producto. Los intermediarios son particulares o empresas que hacen posible que el
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producto llegue desde el fabricante hasta el usuario final, esencialmente facilitando el
proceso de venta. Segun el Business Diccionario, los cuatro tipos basicos de intermediarios

de marketing son agentes, mayoristas, distribuidores y minoristas.

2.2.13. Agentes

(Peris, 2010)EI agente como intermediario de marketing es una persona independiente o
una empresa cuya principal funcion es la de actuar como el brazo de venta principal del
productor y representan al productor frente a los usuarios. Los agentes toman la posesion
de los productos, pero en realidad no los poseen. Los agentes suelen obtener beneficios de

comisiones u honorarios pagados por los servicios que prestan a los productores y usuarios.

2.2.14. Mayoristas

(Peris, 2010)Los mayoristas son empresas de propiedad independiente que tienen el titulo
de la mercancia que manejan. En otras palabras, los mayoristas adquieren los productos
que venden. Los mayoristas compran productos a granel y los almacenan hasta que puedan
revenderlos. Los mayoristas generalmente venden los productos que han comprado a otros

intermediarios, por lo general a los minoristas, para obtener un beneficio.

2.2.15. Distribuidores

(Peris, 2010)Los distribuidores son similares a los mayoristas, pero con una diferencia
clave. Los vendedores al por mayor, tendran una variedad de productos de la competencia,
por ejemplo productos de Pepsi y Coca Cola, mientras que los distribuidores solo llevan
lineas de productos complementarios, ya sean productos de Pepsi o de Coca Cola. Los
distribuidores suelen mantener relaciones estrechas con sus proveedores y clientes. Los

distribuidores son propietarios de los productos y los almacenan hasta que son vendidos.
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2.2.16. Minoristas

(Peris, 2010)Un minorista tiene la propiedad o compra los productos procedentes de los
intermediarios del mercado. Los minoristas pueden ser operados de forma independiente,
como las pequefias tiendas de "mama y papa" o pueden formar parte de una gran cadena,
como Walmart. El detallista vende los productos que ha comprado directamente al usuario

final para obtener un beneficio.

2.2.17. Canales de Distribucion Para Productos de Consumo

2.2.17.1. Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante a los Consumidores):

(Pindyck, 2010)Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el
productor o fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun
intermediario

Las actividades de venta directa (que incluyen ventas por teléfono, compras por correo y
de catélogo, al igual que las formas de ventas electronicas al detalle, como las compras en
linea y las redes de television para la compra desde el hogar) son un buen ejemplo de este

tipo de estructura de canal .

2.2.17.2. Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Detallistas y

de éstos a los Consumidores):

(Pindyck, 2010)Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o
minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de

conveniencia, gasolineras, boutiques, entre otros).
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En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que
se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al

publico y hacen los pedidos

2.2.17.3. Canal Mayorista o Canal 3 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas,

de éstos a los Detallistas y de éstos a los Consumidores):

(Pindyck, 2010)Este tipo de canal de distribucion contiene dos niveles de intermediarios:
1) los mayoristas (intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al por
mayor, de bienes y/o servicios, a otras empresas como los detallistas que los adquieren
para revenderlos) y 2) los detallistas (intermediarios cuya actividad consiste en la venta de

bienes y/o servicios al detalle al consumidor final).

Este canal se utiliza para distribuir productos como medicinas, ferreteria y alimentos de
gran demanda, ya que los fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a

todo el mercado consumidor ni a todos los detallistas.

2.2.17.4. Canal Agente/Intermediario o Canal 4 (del Productor o Fabricante a los
Agentes Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y

de éstos a los Consumidores)

(Pindyck, 2010)Este canal contiene tres niveles de intermediarios: 1) El Agente
Intermediario (que por lo general, son firmas comerciales que buscan clientes para los
productores o les ayudan a establecer tratos comerciales; no tienen actividad de fabricacion
ni tienen la titularidad de los productos que ofrecen), 2) los mayoristas y 3) los detallistas.
Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios fabricantes y muchos

comerciantes detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros
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2.2.17.5. Canales Para Productos Industriales o de Negocio a Negocio

(Pindyck, 2010)Este tipo de canal tiene usualmente los siguientes canales de distribucion:
Canal Directo o Canal 1 (del Productor o Fabricante al Usuario Industrial): Este tipo de
canal es el mas usual para los productos de uso industrial, ya que es el mas corto y el més
directo. Por ejemplo, los fabricantes que compran grandes cantidades de materia prima,
equipo mayor, materiales procesados y suministros, lo hacen directamente a otros
fabricantes, especialmente cuando sus requerimientos tienen detalladas especificaciones

técnicas.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Localizacion.

La investigacion se realizo en el canton Quevedo, provincia de Los Rios, cuenta con una
poblacion de 173.575 habitantes del Gltimo censo de poblacién y vivienda del 2010, en la
cual resalta su actividad econdmica principal es agropecuaria. Es considerada la nueva
capital bananera del Ecuador por sus grandes extensiones de sembrios y por la cantidad de
empresas que se dedican a esta actividad, es una localidad situada en las orillas del rio
Quevedo, con las siguientes coordenadas 1°02°00°S de latitud sur y los 79° 28" 30” de
longitud occidental internamente de una zona sub tropical, cuenta con 9 parroquias urbanas

y una rural.

Figura 1: Localizacion de Quevedo
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Elaborado: Autora

3.2. Tipo de investigacion

Con la presente investigacion en las que se utilizaron diversos tipos de investigacion como:
exploratoria, de campo, diagnostica que sirvieron para fundamentar los resultados y las

conclusiones del proyecto.
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3.2.1. Investigacion exploratoria

Este tipo de investigacion permitié familiarizarse con el objeto de estudio sobre el plan de
marketing para la distribuidora “Univentas” obteniendo las variables que ayudaron para

sustentar los resultados y conclusiones del proyecto.
3.2.2. Investigacion de campo

Esta investigacion ayudd en el levantamiento de informacion obtenida de las fuentes
primarias y basadas en el criterio del Gerente, empleados de la distribuidora Univentas y

comerciantes de la Ciudad de Quevedo.

3.2.3. Investigacion diagndstica

Permitio realizar un diagndstico sobre el entorno d la empresa y conocer aspectos
relevantes validos para conocer la situacion del negocio Distribuidora Univentas de la

ciudad de Quevedo.

3.3. Meétodos de investigacion

3.3.1. Método inductivo

Permitio hacer un anélisis de las variables del estudio, relacionado con los contenidos de
los procesos de servicios de la distribuidora y permitieron establecer las conclusiones y
recomendaciones pertinentes para la formulacién de las estrategias para el Plan de

Marketing

3.3.2. Método analitico

Permiti6 desarrollar los procedimientos técnicos que sirvieron de base para la elaboracion

del plan de marketing para la distribuidora “Univentas” a través del analisis del estudio de
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mercado y las debidas proyecciones y las estimaciones de los recursos necesario para

lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado objetivo.

3.4. Fuentes de recopilacion de la informacion

3.4.1. Fuentes primarias.

Para conocer el criterio de la poblacién que permitié determinar la percepcion de la
empresa en relacion al posicionamiento del mercado de Quevedo, también se realizd
entrevistas a la Gerente, Personal Administrativas y demas colaboradores de La

Distribuidora Univentas.

3.4.2. Fuentes secundarias

Estas fuentes se la obtuvieron de textos cientificos, revistas especializadas, informacion de

prensa escrita, portal en el internet entre otros datos especializados.
3.5. Disefo de la investigacion
3.5.1. Muestra

Permitio definir el tamafio de la muestra y su determinacion mediante formula estadistica,
considerando las personas que tienen tiendas en la ciudad de Quevedo, cuenta con 2785
Tiendas.

Para la realizacion del tamafio de la muestra se aplicé la siguiente formula:

3.5.2. :Formula

Para la realizacion del tamafio de la muestra se aplicé la siguiente formula

Z*pgN
n=— 2
e“(N-1)+Z°pq

Tabla 1: Detalle de la muestra
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Detalle

n = Muestra

N = Universo Objetivo 2785

Z= Nivel de confianza 1.96%

e= Margen de error 5%

p= Probabilidad de ocurrencia del evento 50%
g= Probabilidad de no concurrencia 50%

Elaborado por: Autora

3.5.2.1.Aplicacion de la Férmula:

1.96°x0.50%0.50x2785

n=
0.05%(2785—1) +1.96° x0.50x0.50

3.8416x0.50x0.50x2785

n=
0.0025(2785) + 3.8416x0.50x0.50

267471
6.963+0.96

ne 2674.71 _338

7923

Mediante el desarrollo de la formula estadista para obtener la muestra aplicar como datos

principal se considerd a los clientes de la Distribuidora Univentas que son 2785 tiendas

fijos, obteniendo como resultado 338 encuestas a realizar.

3.6. Instrumentos de investigacion

Se utilizé como instrumento, entrevistas a la gerente y colaboradores de la Distribuidora

Univentas y una encuesta dirigida a personas con negocio de ventas de productos de

primera necesidad,
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3.7. Tratamientos de datos

Los datos obtenidos fueron ordenados, tabulados y analizados mediante el Excel, Word

obteniendo los gréficos, figuras, con sus respectivos analisis.

3.8.  Recursos humanos y materiales

3.8.1. Recurso humano

Recurso humano, personas que colaboraron en la realizacion de las encuestas.

Tabla 2: Recursos Humanos

Cargo Cantidad

Propietaria 1
Contador 1
Secretaria 1
Bodega 4
Vendedor 6
Recaudadores 3

TOTAL 19

Elaborado por: Autora

3.8.2. Recursos materiales

Tabla3: Recursos materiales

Descripcion Cantidad
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Computadora 1

Impresora 1
Horas de internet 34
Pen drive 1
Resma de hoja 3
Lapiceros 2
Empastados 2
Céamara fotogréafica 1
Calculadora 1

TOTAL 46

Elaborado por: Autora

39



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Situacion actual interna y externa de la distribuidora Univente

4.1.1. Situacion Interna

Mediante una entrevista realizada a la gerente propietaria de la distribuidora Univentas, la
Sra. Janeth Jiménez Intriago se pudo saber que en dicha empresa no mantiene un Plan de

Marketing el cual no permite identificar las necesidad insatisfechas, la empresa cuenta con
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una estructura distribuida de la siguiente manera, el gerente Propietaria, Contador,

secretaria, el departamento de Distribucion, departamento de venta y cobranza.

Distribuidora Univentas ofrece a sus clientes y posibles clientes productos de consumo
masivo, plasticos, productos de aseo y limpieza entre otros., el cual la distribucion de los
productos son entregados por pedidos; la empresa realiza Trimestralmente ofertas

especiales, el cual se da a conocer mediante la publicidad radial.

Con la finalidad de conocer mas acerca de la Distribuidora Univentas y poder obtener
informacion necesaria para la elaboracion de este proyecto de investigacion, sirvase

contestar las preguntas formuladas en la siguiente entrevista.

4.1.1.1. Entrevista a la Gerente Propietaria de la Distribuidora Univentas.

e Cbmo surgio la idea de negocio?
Por la necesidad de obtener dinero por mi propio esfuerzo sin depender de terceras
personas, siempre me ha gustado el negocio.

e (Qué tiempo tiene de existencia su empresa?
En la ciudad de Quevedo ya vamos para los 6 afios.

e ;Cuenta la empresa con instalaciones adecuadas para la comercializacion?

Si el ambiente es adecuado pero aun falta espacio fisico para ofrecer una mayor comodidad

nuestros empleados.

e Cudles son las dificultades que se le han presentado en su actividad

empresarial?
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En mis inicios, el contactar y conocer a los mejores proveedores, fue una dificultad méas
grande, luego la competencia desleal de nuevas distribuidoras y en la actualidad lidiar con
la competencia y los accesos escasos a préstamos financieros a tasas convenientes son una
dificultad.
e ;Cuenta usted con local propio?
Gracias a dios nuestras instalaciones de local en propio.
e ;Posee usted vehiculos propios?
Si, por el momento contamos con 3 vehiculos
e ;Cuantas personas trabajan en su empresa?
Somos en la actualidad 19 personas que laboramos en este negocio
e Ofrece algun tipo de incentivo sus empleados?
No
e ;Queé tipo de productos ofrece en su negocio?
Productos de primera necesidad, aseo y limpieza.
e Cudles son las marcas que comercializa?
Colgate, Familia, La Favorita, Pafales Pequefiin, huggies, Shampoo de todas las marcas
e Ofrece garantias en la mercaderia que comercializa?
Si
e (En base a que se determinan los precios?
Por el valor de la mercaderia y también se toma en cuenta la competencia
e ;Qué tipo de publicidad realiza en su empresa?
Al momento no se esté realizando publicidad, ocasionalmente lo hago por hojas volantes.
e .Indique cuéles son las promociones que ofrece a sus clientes?
Descuentos, dos por uno

e Cudles son los proveedores de la mercaderia que comercializa?
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Unilever, tissue, Nirsa, Colgate, Koala, Kimberley clar, Familia Y muchos mas
e Los proveedores fijos de la empresa estan en la ciudad de Quevedo:
En su mayoria
e ;Por qué prefiere a estos proveedores?
Conozco de su seriedad y buen producto que ofrecen desde hace muchos afios y me dan
facilidades de pago de forma directa
e ;Por qué cree Ud. que esta empresa se diferencia de la competencia?
Por la buena atencidn y la rapida entrega.
e Cudles son sus principales competidores?
En la ciudad existen un sin numero de competidores, todos no se me vienen a la mente
pero de los que ubico por su gran acogida se me vienen a la mente, Supermercado
mayorista Devies, Marc Sol, Ventas Corp.
e ;Conoce los beneficios de un plan de marketing?
No
e Su empresa posee filosofia empresarial (mision, vision)
No
e Cudles cree usted que son sus ventajas frente a la competencia?
Calidad y buen precio
e Cudles cree usted que son sus desventajas frente a la competencia?

Espacio un poco reducido y aun no somos conocidos como Distribuidora en toda la ciudad

4.1.1.2. Andlisis de entrevista a la Gerente de la Distribuidora Univentas
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Productos de calidad: La Distribuidora cuenta con proveedores reconocidos que permiten
al propietario de la Distribuidora Univentas ofrecer mercaderia garantizada. Precios
adecuados para los clientes

Experiencia en el negocio: La propietaria de la empresa cuenta con algunos afios de
experiencia en este tipo de negocio lo que le dota de un amplio conocimiento que le
permite ofrecer productos y servicio de buena calidad.

Escasa publicidad: En la actualidad la empresa no cuenta con ningun tipo de publicidad
en los medios de comunicacién para dar a conocer sus Productos.

Mediano posicionamiento en el mercado: Dentro del mercado local la empresa no lleva
una ventaja considerable frente a competidores fuertes con varios afios de experiencia y
amplia cartera de clientes,

No tiene mision y vision definida: En la empresa no se tiene claro el porqué del negocio y

como se visualiza la misma en el futuro.

4.1.1.3. Entrevista realizada a los Colaboradores de la distribuidora Univentas
¢ Se siente usted a gusto trabajando en la distribuidora Univentas?
Si
e Cree usted que la Distribuidora les brinda un buen trato a los trabajadores?

Creo yo que en toda empresa existe inconvenientes, pero se sabe sobrellevar gracias a

Dios.

e ;Considera que la empresa otorga un salario justo a sus colaboradores?

Que maés se puede pedir, se gana a base nuestro esfuerzo y ganas de trabajar.
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e ;Ladistribuidora otorga incentivos a sus colaboradores?
No
e ;Laempresa cuenta con cursos de capacitacion?
No
e Su jefe establece objetivos realistas
A veces si, y otras no
e Periddicamente en esta empresa se evalian el desempefio laboral
Mes a mes
e Lacomunicacion entre empleados es positiva
Si
e ;Queé tan satisfecho te sientes de ser parte de esta empresa?
Medianamente satisfecho
e (El ambiente de trabajo lo motiva para trabajar?
Un poco
e Qué te gustaria que hiciera la empresa para motivarte?
Que nos den comisiones de las ventas superadas con las metas propuestas por la Jefa.
e ;Queé sugeririas para mejorar la comunicacion dentro de la empresa?

Diria que se haga reuniones periddicas para ver nuestras debilidades y que realicen

capacitaciones para asi brindar un excelente servicio

4.1.1.4Andlisis de Entrevista Realizada a los colaboradores de la Distribuidora
Univentas.
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Falta de capacitacion: La Distribuidora no realiza capacitacion al personal en temas

relevantes de interés para los colaboradores de su empresa.

Falta de incentivos: La empresa no les otorga a sus colaboradores los incentivos por sobre

cumplimiento de sus metas.

Subgerencias de los colaboradores: Realizar reuniones periddicas (mensuales) para

tratar temas de importancia.

Ambiente de trabajo: En la actualidad el clima laboral no es el adecuado entre

colaboradores por falta de incentivos.

4.2. Situacion Externa
4.2.1. Estudio de Mercado para la distribuidora Univentas del cantdn

Quevedo.

Se realiz6 un estudio de mercado mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a la
ciudadania con negocio (Tiendas) de la Ciudad de Quevedo, para conocer la proyeccion
actual del entorno que rodea a la empresa relacionados con la distribucién de productos
de primera necesidad, plasticos, productos de aseo y limpieza, entre otros, se conocio
quiénes son los competidores directos e indirectos, cuantas empresas existen, cuales son
las caracteristicas de su oferta y sus estrategias de comercializacion, preferencia de
compra a distribuidores etc.Para conocer las necesidades o deseos del comerciante

(tenderos) de la distribuidora Univentas
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1. ¢Ddnde adquiere usted, los productos para el abastecimiento de su negocio?

Tabla4. Lugar donde Compra los productos

Detalle Cantidad Porcentaje %
Proveedores 338 100
Comisariatos 0 0
Hipermarkep 0 0
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Graficol: Lugar donde Compra los productos

1.- ¢Donde adquiere Usted, Los productos Para el abastecimiento de
su negocio?

0%

B Proveedores
B Comisariatos

1 Hipermarketk

Andlisis: De acuerdo a la muestra encuestada el 100% contestaron que adquieren sus productos mediantes

proveedores que le otorgan créditos, significa que los indicadores sefialados muestran que el aspecto

principal de mayor abastecimiento es el proveedor, aunque los otros aspectos son de bajo riesgo.
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2. ¢Con cuéntos proveedores cuenta usted, para el abastecimiento de su negocio?

Tabla 5: Cantidad de proveedores para el abastecimiento del negocio

Detalle Cantidad Porcentaje %
1-2 30 9

3-4 146 43

5-6 122 36

7-8 28 8
9-10 12 4
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 2: Cantidad de proveedores para el abastecimiento del negocio

2. {Con cuantos proveedores cuenta usted, para el abastecimiento
de su negocio?

m1l2
m34
m56
m7 8
m9 10

Analisis.- De la muestra encuestada el 43% tiene de 3 a 4 proveedores mientras que el 36% tienen
5 a 6 proveedores, el 9% 1 a 2 proveedores, el 8% de 7 a 8 proveedores y el 4% de 9 a 10. Los
indicadores nos muestran que a mayor parte de las personas con tiendas con el 43% cuentan con 3 a

4 proveedores.

3. De los Productos que usted vende, ¢cual es su principal proveedor?
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Tabla6: Principales Proveedores

Detalle Cantidad Porcentaje %
Distribuidora Univentas 25 7
Ventas Corp. 49 14
Dipor S.A. 34 10
Los Halcones 25 7
Covertosa S.A 25 7
Marc Sol 50 15
Supermercado Mayorista Devies S.A. 96 28
Brunella 34 10
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 3. Principales proveedores

3. De los Productos que usted vende, ¢ Cudl es su principal
proveedor?

M Distribuidora Univentas
10% m Ventas Corp.

m Dipor S.A.

M Los Halcones

B Covertosa S.A.

= Marc Sol

Supermercado Mayorista
Devies S.A

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autora

Analisis: De acuerdo a la Muestra encuestada el 28% vertieron criterios que su principal proveedor
es Supermercado Mayorista Devies, mientras que el 15% le provee de los productos Marc Sol, el
14% el proveedor es Ventas Corp., el 13% Distribuidora Univentas, el 10% esta entre Brunella y
Dipor S.A. y el 7% Covertosa y Los Halcones. En las encuestas realizadas a los duefios de Tiendas
de la Ciudad de Quevedo para conocer cuales son sus principales proveedores con el 28%
Supermercado Mayorista Devies, el 15% Marc Sol, el 14% Ventas Corp.; significa que los
indicadores sefialados, el proveedor de mayor competencia es Supermercado Mayorista Devies

S.A, percibiendo que los otros proveedores son de bajo riesgo.

4. ¢Queé proveedores le ofrece a usted, mayor % de descuentos y Promociones?
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Tabla 7: Que proveedor le ofrece descuentos

Detalle Cantidad Porcentaje %
Distribuidora Univentas 38 11
Ventas Corp. 40 12
Dipor S.A. 34 10
Los Halcones 30 9
Covertosa S.A 30 9
Marc Sol 55 16
Supermercado Mayorista Devies S.A. 77 23
Brunella 34 10
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 4. Que proveedor le ofrece a usted mayores descuentos

4,- {Que proveedores le ofrece a usted, mayor % de descuentos y
Promociones.

W Distribuidora Univentas
B Ventas Corp.
B Dipor S.A.
M Los Halcones
m Covertosa S.A
H Marc Sol
Supermercado Mayorista Devies

S.A.
Brunella

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis: De acuerdo a la muestra encuestada el 23% vertieron criterios que el proveedor que le da
mayor descuentos y promociones es Supermercado mayorista Devies S.A., con el 166% le provee
de descuentos Marc Sol y el 12% el proveedor es Ventas Corp., el 11% Distribuidora Univentas, el
10% Dipor y Brunella, y con el 9% Los halcones Y Covertosa; significa que los indicadores
sefialados el proveedor de mayor promociones y descuentos es Supermercado Mayorista Devies

S.A., aungue los otros proveedores son de bajo riesgo.

5. ¢Qué aspectos influyen en usted, al momento de adquirir los productos para
Su negocio?
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Tabla 8: Aspectos que influyen para adquirir productos

Detalle Cantidad Porcentaje
Calidad 75 22
Precio 147 43
Marca 38 12
Promociones 78 23
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 5. Cudles son sus aspectos para adquirir productos

5. éQué aspectos influyen en usted, al momento de adquirir los productos
para su negocio?

H Calidad
M Precio
M Marca

B Promociobes

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autora

Analisis De acuerdo a la nuestra encuestada el 43% vertieron criterios que su principal aspecto en
abastecimiento de los productos es el precio, que el 23% las promociones, el 22% su calidad vy el
11% Marca.; significa que los indicadores sefialados indican que el aspecto principal que influye al

momento de adquirir los productos es el precio, aunque los otros aspectos son de bajo riesgo.

6. ¢Con que periodicidad compra usted, los productos para el abastecimiento de

Su negocio?
Tabla 9: Periodicidad en compra de productos
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Detalle Cantidad Porcentaje %

Cada cinco dias 76 22
Cada diez dias 97 29
Cada quince dias 120 36
Cada mes 45 13
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 6. Periodicidad en compra de productos

6. éCon que periodicidad compra usted, los productos para el
abastecimiento de su negocio?

B cada cinco dias
B cada diez dias
W cada quince dias

M cada mes

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Andlisis De acuerdo a la muestra encuestada el 36% vertieron criterios que su periodicidad de compra de los
productos es cada 15 dias, que el 29% cada diez dias y el 22% cada cinco dias y el 13% cada mes.; significa
que los indicadores sefialados que el mayor porcentaje en la periodicidad de compra es cada quince dias,

aunque los otros indicadores son de bajo riesgo.

7. ¢Qué volumen de compra en $ realiza usted, para el abastecimiento de su

negocio?

Tabla 10: Volumen en $ de productos que compra

Detalle Cantidad Porcentaje %
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De $100 a$400 195 58

De $401 a $1000 121 36
De $1001 a $1500 12 3
De $1501 a$2500 6 2
De $2501 a mas 4 1
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 7. Volumen en $ de productos que compra

7. éQué cantidad compra usted, para el abastecimiento de su negocio?

3% 2% 1%

M De 100 a 400

M De 401 a 1000
= De 1001 a 1500
M De 1501 a 2500
m De 2501 a mds

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis De acuerdo a la poblacién encuestada el 58% vertieron criterios que el volumen de
compra en productos que adquieren es de 100 y 400 dolares, que el 36% de 401 y 1001 ddlares y
el 3%desde 1001 a 1500 y 40 unidades y el 2% de 1501a 25. Y el 1% de $1501 a $2500 unidades.;
significa que los indicadores sefialados que el mayor porcentaje en volumen de compra es de $100

a $400 unidades, aunque los otros indicadores son de bajo riesgo.

8. ¢Cudl es el aspecto importante a la hora de elegir a que proveedor comprarle?

Tabla 11: Aspectos importantes para elegir a un proveedor.

Detalle Cantidad Porcentaje
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Entrega justo a tiempo 153 45
Atencidn personalizada 32 10
Tiempo de Pago 153 45
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 8. Aspectos importantes para elegir a un proveedor.

proveedor comprarle?

8. éCual es el aspecto importante a la hora de elegir a que

W Entrega justo a tiempo
B Atencion personalizaa

= Tiempo de Pago

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis: De acuerdo a la poblacion encuestada el 45% vertieron criterios que el aspecto

importante que toman en consideracion a la hora de elegir a un proveedor es en la entrega del

producto justo a tiempo y en el tiempo de pago que le otorguen los proveedores para el pago y el

10% en la atencién personalizada.; significa que los indicadores sefialan que el aspecto mas

importante para los clientes es la entrega justo a tiempo y el tiempo de pago.

9. ¢Cdbmo evalua usted, el servicio brindado por parte de sus proveedores

Tabla 12 Clasificacién de los servicios recibidos
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Detalle Cantidad Porcentaje %

Excelente 98 29
Bueno 124 37
Regular 116 34
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 9. Clasificacion de servicios

9. ¢Como evalua usted, el servicio brindado por parte de sus
proveedores?

B Excelente
H Bueno

" Regular

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis De acuerdo a la poblacion encuestada el 37% vertieron criterios de los servicios recibidos
por parte de los proveedores es Bueno, que el 34% regular y el 29% Excelente.; significa que los
indicadores sefialados que el mayor porcentaje en la atencion del servicio recibido es Bueno,

aungue los otros indicadores son de bajo riesgo.

10. ¢ Qué medio de comunicacion es de su preferencia?

Tabla 13: Medios de comunicacion
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Detalle Cantidad Porcentaje %

Radio 120 35
Tv 67 20
Prensa escrita 151 45
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 10. Medios de comunicacion

10. ¢Qué medio de comunicacion es de su preferencia?

B Radio
HTv

W Prensa Escrita

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autora

Analisis De acuerdo a la poblacién encuestada el 45% vertieron criterios que los medios de
comunicacién que mas le llaman la atencién son La prensa escrita, que el 35% radio y el 20% la
Tv; significa que los indicadores sefialados que el mayor porcentaje de medio de comunicacién que
le llama la atencion a las personas son la Prensa escrita y radio, aunque los otros indicadores son de

bajo riesgo.

11. ;/Qué canales de Tv es la de su preferencia?

Tabla 14: Canal de Tv Preferidos
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Detalle Cantidad Porcentaje %

Canales Locales 35 10
Canales Nacionales 131 39
Canales Internacionales 172 51
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 11. Canal de Tv Preferidos

11. ¢Qué canales de Tv es la de su preferencia?

B Canales Locales
B Canales Nacionales

I Canales Internacionales

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis: De la encuesta realizada a la muestra de personas con negocios (tienda) se
determind que el 51% de las personas prefieren canales Internacionales, mientras que el
39% Canales Nacionales y el 10% Canales Locales. Esto nos indica que la muestra no

acoge a los canales Locales y con un mayor acogimiento a los canales internacionales.

12. ;Qué emisora de radio escucha mas, en programacion y horario?
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Tabla 15: Emisora de radio mas sintonizada

Detalle Cantidad Porcentaje %
Radio Viva 117 35
Radio Ondas Quevedefia 62 18
Radio Rey 35 10
Radio Canela 33 10
Radio Punto Rojo 45 13
Radio Lamanense 39 12
Otras 7 2
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 12. Emisora de radio mas Sintonizada

12. {Qué emisora de radio es la que mas sintoniza usted?

2%

'\

M Radio Viva

B Radio Ondas Quevedefia
M Radio Rey

B Radio Canela

M Radio Punto Rojo

M Radio Lamanense

W Otras

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Tabla 16: Programacion preferida
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Detalle Cantidad Porcentaje %
Programacion musical 251 74
Noticias 55 17
Deportes 32 9
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autora

Gréfico 13: Programacion preferida

Programacodn

4%

2%

M Programacién Musical
M Noticias

I Deportes

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: Autora

Tabla 17: Horario preferido
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Detalle Cantidad

Porcentaje %

7:00 2 09:00 am 58 18
11:00 a 13:00 pm 140 41
16:00 a 18:00 pm 140 41
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Gréficol4: Horario Preferido

Horarios

B 7:00a09:00am
H 11:00a13:00 pm
W 16:00 a 18:00 pm

Analisis: De la muestra encuestada un 35% la emisora de mayor preferencia es Radio Viva, con

un, 18% Radio Ondas Quevedefia, 13% Radio Punto Rojo con un 12% Radio Lamanense, 10%

Radio Rey y Radio Canela y un 2% Otras Radios. Esto nos da a conocer gque la mayoria de las

personas encuestadas prefieren sintonizar Radio Viva Las deméas Radios son de Bajo Riesgo.

En cuanto a la programacién con el 94 % es mas escuchada la programacion musical, 4 %

noticias y 2% deportes. Horario méas escuchado con el 41% es de 11:00 a 13:00, con el

41% de 16:00 a 18:00 y por ultimo con el 18% de 07:00 a 09:00.

13. A la hora de leer la presa escrita ¢ Cudl Diario es de su Preferencia?
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Tabla 18: Preferencia de prensa escrita

Detalle Cantidad Porcentaje %
Diario Extra 86 25
Diario La Hora 158 47
Diario El Universo 62 18
Diario ElI Comercio 32 10
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Grafico 15: Preferencia de Prensa Escrita

13. Ala hora de leer la presa escrita ¢ Cudl Diario es de su Preferencia?

B Diario Extra
M Diario La Hora
= Diario El Universo

M Diario El Comercio

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis: De la muestra encuestada un 47% leen el Diario La Hora, y un 25% Diario Extra,
mientras que un 18% Leen el Diario EI Comercio, el 10% Diario EI Comercio. Esto nos da a
conocer que el diario mas leido por las personas es el Diario La Hora con un 47%.

14. ;Qué dia compra mas usted el periddico?
Tabla 19: Dias de compra del diario
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Detalle Cantidad

Porcentaje %

Lunes 98 29
Martes 16 5
Miércoles 21 6
Jueves 11 4
Viernes 25 7
Séabado 69 20
Domingo 98 29
Total 338 100%
Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora
Gréaficol6: Dias de compra del diario
Dias de mayor compra del Diario
B Lunes
B Martes
B Miercoles
B Jueves
M Viernes
M sabados
© Domindo

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Anadlisis: De la muestra encuestada un 29% compran con mayor frecuencia los dias Domingo y
Lunes el Diario, un 20% los dias Sabados, mientras que un 7% compran el Viernes, el 6% el
Miércoles, el 5% los Martes y con un 4% los dias Jueves. Esto nos da a conocer que el dia que mas
se compra el diario son los domingos y lunes con un 29% los demaés dias son de bajo riesgo.
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4.3. Plan de marketing para la Distribuidora Univentas del Cantdn

Quevedo

4.3.1. Nombre del negocio

Distribuidora Univentas

4.3.1.1. Direccion del almacén
Distribuidora Univentas esta ubicado en el canton Quevedo, provincia de Los Rios en las
en la Parroquia 7 de Octubre calle 6ta y la “C” esquina, con gerente propietaria Ing. Janeth

Intriago.

4.3.1.2. Resumen ejecutivo

La empresa Univentas es una Distribuidora de productos de consumo masivo, plasticos,
aseo y limpieza que tiene 6 afios en el mercado de Quevedo, pero ante la fuerte
competencia se ve en desventaja, al no contar con un plan de marketing disminuye el
volumen de ventas, la débil inversion en publicidad y la falta de vision de su propietario

se consideran como las principales causas.

Se determiné que el supermercado mayorista Devies, Marc sol, son los que tienen mayor
participacion en el mercado, y tienen grandes ventajas en sus compras a proveedores por
los fuertes volumenes de compra. El analisis interno de la distribuidora Univentas, nos da a
conocer la trayectoria de la distribuidora en el mercado, El Distribuidora utiliza tecnologia
de punta, tiene distribuidores reconocidos a los que se considera como fortaleza. El
crecimiento la poblacion es favorable, estos factores se los considera como oportunidad de
crecimiento en el mercado; Como amenaza se considera a la dura situacion econémica por
la que atraviesa el pais, alza en los aranceles que afectan a la comercializacién de los

productos.
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4.3.2. Analisis del mercado.

En el Ecuador las Distribuidoras de productos de primera necesidad ocupa un lugar muy
importante de la economia del pais, existen grandes cadenas de distribuidoras en todas las
regiones del pais, en el canton Quevedo que es considerado el centro de desarrollo
econdmico de la provincia de los Rios, existen mas de 10Distribuidoras de los cuales

algunos tienen mejor posicionamiento.

Hay personas comerciantes con negocios en especificos Tiendas en la ciudad de Quevedo
tienen por habito realizar compras por medios de pedidos y con créditos directos, la ciudad

cuenta con una poblacion de 173.575.

4.3.3. Descripcion de la empresa.

La distribuidora Univentas, se dedica a la venta y distribucion de Productos de consumo
masivo, Plasticos, Aseo y Limpieza en la ciudad de Quevedo, dirige sus productos a
comerciantes (tiendas). En la ciudad de Quevedo existen varias Distribuidoras locales con
los que debe competir Univentas. La empresa cuenta con un equipo de trabajo con varios
afios laborando para la misma, mantiene fidelizado a sus clientes manteniendo siempre en

stop productos.

4.3.3.1. Objetivo de la Distribuidora Univentas

Estimular a los consumidores actuales incentivandolos con

promociones en los productos que se comercializan.

Elabora por: Distribuidora Univentas
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4.3.3.2.  Estructura Organizacional de la distribuidora Univentas

Figura 2: Estructura de la distribuidora Univentas

Gerente

Secretaria

\entas Cobranza

Elabora por: Distribuidora Univentas

4.3.3.3.  Mision Propuesta

Distribuidora Univentas, es una empresa creada para satisfacer a nuestros clientes con
diversidad de productos de excelente calidad, buscando siempre la comodidad y el precio
justo, cultivando asi la fidelidad de nuestros clientes y actuando responsablemente con la
sociedad”.

4.3.3.4.  Vision Propuesta

Distribuidora Univentas, lograra ser el mayor distribuidor y comercializador de productos
de productos de consumo masivo para Comerciantes en la region para el afio 2018,
sustentado en el talento humano, normas y estandares de calidad para satisfacer los
requerimientos de nuestros clientes.”

4.3.3.5.  Valores Propuestos

Compromiso: Nuestro compromiso es satisfacer las expectativas de nuestro recurso
humano, de nuestros clientes y proveedores.

Respeto: Nuestras actividades se realizan en un ambiente de amabilidad y respeto de todos
los recursos que intervienen en la comercializacion, esto se refleja también en la
satisfaccion de nuestros clientes.
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Honestidad: Colaboradores confiables es la clave del éxito, debido a que ellos contribuyen a la
rentabilidad, estabilidad, crecimiento y prestigio de la Distribuidora.

Lealtad: Actitud de profundo compromiso de los empleados con la empresa y se manifiesta en las
cosas a las que nuestros subordinados estan dispuestos a renunciar o a hacer con sacrificio por el
bien de la organizacion.

4.3.3.6.  Estructura Organizacional Propuesta

Organigrama donde se presenta el desarrollo y ubicacion de los puestos de trabajos, para

el desempefio de sus actividades

Figura 3: Estructura de la distribuidora Univentas

Administradora

Contador Supervisor de
Ventas
Secretaria
Bodeguero Vendedores Recaudadores

Repartidores

Elabora por: Autora
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4.4. Valor del mercado

Tabla 20: Calculo del valor del Mercado

Cant. * Valor del
Media Mercado
Volumenes de Ventas Cantidad Media mensual
De $100 a$400 195 $250 $48750.00 Total de
De $401 a $1000 121 $750 $90750.00  Cant* Media
De $1001 a $1500 12 $1250 $15000.00 *3
De $1501 a $2500 6 $2000 $12000.00 \
De $2501 a mas 4 $3000 $12000.00
Total 178500.00 | 535500.00 *12

4.4.1. Participacion del mercado

Valor del Mercado /

$6426000.00

Para evidenciar cual es la participacion en el mercado en estudio se listara las principales

Distribuidoras incluyendo la empresa analizada con el objeto de realizar futuras

comparaciones.

Tabla 21: Participacion del mercado

Principales Distribuidoras Cantidad Porcentaje %
Distribuidora Univentas 25 7
Ventas Corp. 49 14
Dipor S.A. 34 10
Los Halcones 25 7
Covertosa S.A 25 7
Marc Sol 50 15
Supermercado Mayorista Devies S.A. 96 28
Brunella 34 10
Total 338 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora
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Grafico 17: Participacion del mercado

Participacion en el Mercado

M Distribuidora Univentas

H Ventas Corp

W Dipor S.A

M Los Halcones

M Covertosa S.A.

= Marec. Sol

1 Supermercado Mayorista
Devies

= Brunella

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Autora

Analisis. A simple vista es perceptible que en el afio 2015 las empresas mas representativas en el
mercado de Abastecimientos a las tiendas son: Supermercado mayorista Devies, Marc Sol y Ventas

Corp. estas son las principales competencia de la Distribuidora Univentas.

4.5. Perfil del cliente

Se detalla el perfil del cliente de acuerdo a su ocupacion comerciantes.

4.6. Pronostico de la Demanda y Oferta

4.6.1. Prondstico de la demanda

Fundamentandonos en el mercado objetivo estd combinado con diferentes negocios que se
dedican a la comercializacion de productos (418Clientes), considerando el 15% de los
clientes potenciales con los que cuenta Distribuidora “Univentas para determinar la
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demanda actual, se debe sefialar que seria muy optimista y peligroso pretender cubrir el

porcentaje de demanda se considera cubrir el 10% de los resultados de las encuestas.

Tabla 22: Pronostico de la demanda Actual y Futura

Cuadro de la Demanda Actual

. 15% Mercado ) Demanda )
Clientes . Estimada Mensual Demanda estimada Anual
Potencial
10%
2785 418 42 504

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Diana Zambrano

En la realizacion de la demanda futura se considera los 5 primeros afios, tomando en
cuenta el crecimiento anual del 1.52% dato obtenido del INEC y con una captacion del

15% para cada afio, agregando el porcentaje de crecimiento.

Tabla 23: Demanda Futura

Cuadro de Demanda Fututa

Afos Incremento de Demanda Estimada  Demanda Anual
Poblacion 1.52% 15%
1 42 6 48
2 43 6 49
3 44 6 50
4 45 7 52
5 46 7 53
Total 220 32% 252

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor
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4.6.2. Pronéstico de la Oferta

Para el desempefio de la demanda, se considera 24 dias laborales al mes iniciando con unas

ventas $10000 Semanal por cada vendedor, hasta el llegar el $40000 mensual, estimado en

el afio $480.000,00 por vendedor.

Tabla: 24: Pronostico de la oferta

Consumo anual

Meses Dias de trabajo
Enero 24
Febrero 24
Marzo 24
Abril 24
Mayo 24
Junio 24
Julio 24
Agosto 24
Septiembre 24
Octubre 24
Noviembre 24
Diciembre 24
Total 288

Produccion Mensual por

vendedor
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$40.000
$480.000

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

4.7. Andlisis de la Competencia
4.7.1. Competencia Directa
v Supermercados mayorista Devies
v" Marc Sol

v Dipor
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4.7.1.1. Analisis de la competencia directa

Tabla 25. Analisis de la competencia Supermercado mayorista Devies

Anélisis de la competencia Supermercado mayorista Devies

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado
Particularidades del producto
Método de reparticion manejado
Precio de Ventas

Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

8 afios aproximadamente

28%

Variedad de productos de Consumo masivo
Canal directo

Varian dependiendo el producto

Sistema de facturacion

Publicidad en radio.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Tabla 26. Analisis de la competencia Marc sol

Analisis de la competencia Marc sol

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado

Particularidades del producto

Método de reparticién manejado
Precio de Ventas
Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

15 afios aproximadamente
15%

Variedad de productos de Consumo masivo
y variedad de productos

Distribucion directa
Politica de precios
Sistema de facturacion y sistema financiero.

Puntos de ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Tabla 27: Analisis de la competencia Ventas corp.

Andlisis de la competencia Ventas Corp.

Experiencia en el mercado 12 afios aproximadamente

Intervencién en el mercado 14%

Particularidades del producto Variedad de productos de consumo
masivos

Meétodo de reparticion manejado Comercializacion Directa

Precio de Ventas Varian dependiendo el producto

Tecnologia que utiliza Sistema de facturacion

Método de publicidad y promociones Publicidad en radio, y puntos de ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Analisis

Mediante el andlisis realizado a la competencia directa podemos identificar el lugar donde
nos encontramos como empresa, frente a ellos y examinar nuestras fortalezas y
debilidades, para ir mejorando en el mercado competitivo y poder cumplir con la exigencia
y necesidades de los clientes, ya que dia a dia la tecnologia cambia y poder alcanzar uno de

los niveles de nuestra competencia.

4.7.2. Competencia indirecta
v" Ventas Corp.

v" Brunella
v" Los Halcones

v" Covertosa
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4.7.2.1.  Andlisis de la Competencia Indirecta

Tabla 28: Anélisis de la competencia Dipor.

Anélisis de la competencia Dipor

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado
Particularidades del producto
Método de reparticion manejado
Precio de Ventas

Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

12 afios aproximadamente

10%

Variedad de productos de Consumo masivo
Canal directo

Varian dependiendo el producto

Sistema de facturacion

Publicidad en radio, volates y puntos de
ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Tabla 29. Analisis de la competencia Brunella.

Analisis de la competencia Brunella

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado
Particularidades del producto
Método de reparticién manejado
Precio de Ventas

Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

11 afios aproximadamente

10%

Variedad de productos de Consumo masivo
Canal directo

Varian dependiendo el producto

Sistema de facturacion

Publicidad en radio, volates y puntos de
ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Tabla 30: Andlisis de la competencia los Halcones

Anélisis de la competencia Los Halcones

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado
Particularidades del producto
Método de reparticion manejado
Precio de Ventas

Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

8 aflos aproximadamente

7%

Variedad de productos de Consumo masivo
Canal directo

Varian dependiendo el producto

Sistema de facturacion

Publicidad en radio, volates y puntos de
ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora

Tabla 31: Andlisis de la competencia Covertosa

Analisis de la competencia Covertosa

Experiencia en el mercado
Intervencion en el mercado
Particularidades del producto
Método de reparticién manejado
Precio de Ventas

Tecnologia que utiliza

Método de publicidad y promociones

8 afios aproximadamente

7%

Variedad de productos de Consumo masivo
Canal directo

Varian dependiendo el producto

Sistema de facturacion

Publicidad en radio, volates y puntos de
ventas.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autora
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Tabla 32: Analisis de la distribuidora Univentas

Andlisis de la Distribuidora Univentas

Experiencia en el mercado 6afios en el mercado

Intervencion en el mercado 7%

Particularidades del producto Variedad de productos de Consumo masivo,
aseo, limpieza, y plasticos

Método de reparticion manejado Canal directo

Precio de Ventas Varian dependiendo el producto

Tecnologia que utiliza Sistema de facturacion

Método de publicidad y promociones Publicidad en radio, volates y puntos de
ventas.

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: Autora

Analisis

Mediante el andlisis realizado a la competencia Indirecta podemos identificar el lugar
donde nos encontramos como empresa, frente a ellos y examinar nuestras fortalezas y
debilidades, para ir mejorando en el mercado competitivo y poder cumplir con la exigencia
y necesidades de los clientes, ya que dia a dia la tecnologia cambia y poder alcanzar uno de

los niveles de nuestra competencia.
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4.7.3.

ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD

Tabla 33: Anélisis de la competitividad

VARIABLES

Productos

Precios

Plaza

Promocion

VARIABLES
Productos
Precios

Plaza

Promocion

NUESTRADISTRIBUIDORA
UNIVENTAS

Caja Aceite la Favorita 1L T

$ 25.70

Comerciantes (tiendas)

Cufias comerciales

BRUNELLA

Caja Aceite la Favorita 1LT
$26.80

Comerciantes (tiendas)

Cufias Comerciales

Elaborado por: Autora

SUPERMERCADO
MATORISTA DEVIES

Aceite la Favorita 1LT

$25.00
Comerciantes (tiendas)

Realiza publicitad
televisiva

LOS HALCONES

Caja Aceite la Favorita 1L T
$26.90

Comerciantes (tiendas)

Cufias comerciales

MARC. SOL

Aceite la Favorita
1ILT

$26.00
Comerciantes
(tiendas)

Cuiias
Comerciales

COVERTOSA

VENTAS CORP.

Aceite la Favorita
ILT

$26.10
Comerciantes
(tiendas)

Realiza publicitad
televisiva

Caja Aceite la Favorita 1LT

$ 26.80

Comerciantes (tiendas)

Cufias comerciales

DIPOR S.A.

Aceite la Favorita
1ILT

$26.30
Comerciantes
(tiendas)

Realiza publicitad
televisiva

76



4.8. Andlisis FODA

Mediante matriz FODA se conoce la situacion actual de la distribuidora Univentas del
canton Quevedo, en el mercado, permitiéndonos efectuar un estudio exacto del negocio

y desarrollar las estrategias para el mejoramiento de la empresa.

4.8.1. Andlisis interno
No permitira conocer los recursos y contenidos con que cuenta la empresa identificar sus

fortalezas y debilidades, de la Distribuidora Univentas

4.8.2. Andlisis Situacional.
Podemos estudiar la empresa desde un analisis interno y externo conocer el impacto que

se presenta en la comercializacion de los productos.

4.8.3. Analisis Externo.
Permitira analizar la empresa delimitar y cuantificar los sucesos que suceden en el

entorno externo, permitiendo analizar las amenazas y oportunidades.

4.8.4. Macro ambiente
Demostrar en la indagacion del contexto o ambiente que envuelve al negocio, mediante

un estudio que se desarrolle la intencion de determinar las variables del mercado.

4.8.5. Factor Econémico
El factor econdmico influye en cualquier negocio que se inicie tomando en cuenta la

oferta y la demanda de productos que se comercializan en el mercado.
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4.8.6.

Matiz FO DA

Tabla 33. Matriz Foda de la distribuidora “Univentas”

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v Local propio v Aparecimiento de nuevos
v Vehiculos repartidores/ negocios (tiendas)
distribuidores. v" Crecimiento de la
v Ladistribuidora utiliza poblacion favorable.
tecnologia de punta. v Fabricantes e importaciones y
v Experiencia en el mercado 6 distribuidores reconocidos.
anos.
DEBILIDADES AMENAZAS
v" Personal no calificado v' Tasa de interés alta.
v Desconocimiento del mercado v" Aumento de precios.
v Falta de publicidad v' Alta competencia.
v' Aparecimiento de nuevos
competidores.
v Crisis econémica.

ELABORADO POR: AUTORA
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4.8.7. Matriz Estratégica FODA

Tabla 34: Matriz estratégica FODA de la distribuidora “Univentas”

Fortaleza
e Local propio

e Vehiculos
repartidores/
distribuidores.

e Ladistribuidora
utiliza tecnologia
de punta.

e Experienciaen el
mercado 6 afios

Debilidades

e Personal no
calificado

e Desconocimiento
del mercado,

e Faltade
publicidad.

Oportunidades Amenazas

e Aparecimiento e Tasa de interés
de comerciantes alta.
(tiendas). e Aumento de

e Crecimiento precios.
de e Alta

e Fabricantes e
importaciones

y

distribuidores
reconocidos.

Estrategia FO

o Manejar las vallas

publicitarias en areas

publicas para posicionar

distribuidora en los
comerciantes.

. Elaborar
promociones y

descuentos mediante un

monto especifico de
compra.

o Disefiar un nuevo
slogan con la finalidad

de posicionar a la
distribuidora

Estrategias DO
“Desarrollar un
sistema de gestion que
nos permita seleccionar
el talento humano
adecuado para
desarrollar las
funciones
encomendadas”

competencia
e Aparecimiento
de nuevos
competidores.
e Crisis
econdémicas

Estrategia FA

Brindar productos a
créditos con interés
diferencia dela
competencia.

Estrategias Da
“Emplear un plan
de marketing para
enfrentar a la competencia
y posicionar a la
distribuidora en el
mercado competitivo™

ELABORADO POR: AUTORA
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4.9. Marketing Mix

Es disciplina fundamental en el desarrollo de fidelizar y mantener a los clientes de nuestro
producto o servicio que se brinda, satisfaciendo las necesidades de nuestros
consumidores, y es muy importante analizar continuamente el comportamiento del

mercado y a los consumidores

El desarrollo del marketing mix es una tactica primordial a fin de resumir determinados

objetivos y lazos més cercanos con los clientes.

Marketing de toda empresa, desarrollando el "Marketing Mix" como una tactica
fundamental, con la finalidad de concretar determinados objetivos y crear mas cercania

con los consumidores.

Figura 2. Marketing Mix

¢ Qué vendo?

¢Cuanto van
a pagar?

¢Doénde lo
Vendemos?

¢Coémo lo
conoceran?

Elaborado por: Autora
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4.9.1. Estrategia de Producto

Los productos que se comercializan en la Distribuidora Univentas son de diferentes
marcas para de esta manera satisfacer a cada uno de nuestros clientes en sus pedidos:

Consumo masivo, plasticos, aseo y limpieza

Politica: Fortalecer el conocimiento de los colaboradores de la distribuidora con la
finalidad de mejorar en la atencién al cliente y poder aumentar las ventas, se

desarrolla taller de capacitacion, semestral que tendran duracion de 8horas.

Accion: Contratar los servicios de un profesional para que dicte los talleres para el

fortalecimiento de los procesos.

4.9.1.1. Caracteristicas del Producto
Los productos se caracterizan por su gran variedad de Tamarios, peso y gramos y sobre

todo la garantia de los mismos, que se obtiene para brindarles a nuestros clientes

4.9.1.2.  Clasificacion del Producto
La empresa se dedica a la comercializacion de los siguientes productos de consumo

masivo, plasticos, aseo y limpieza.

Tabla 35: Productos de Consumo Masivo

Productos de consumo masivo

Arroz Quintal
Aceite * caja de 1It.
Sal de 2KL, 1KL
Azucar

Harina Quintal
Leche Carton de 1lt

Fideos

AN NN U N N NN

Gaseosas
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v

Jugos
Maggi
Galletas.
Alifios

Achiotes

Elaborado por: Autor

Tabla 36: Productos Limpieza

Productos Limpieza

AN N NN

v

Cloro
Desinfectantes
Escobas
Trapeadores
Cepillos
Jabén de lavar

Elaborado por: Autora

Tabla 37: Productos de Aseo

Productos Aseo

v
v
v

v

Jabon de Tocador
Shampoo
Cepillo de dientes

Pasta Dental

Elaborado por: Autora

Tabla 38: Productos Plasticos

Productos Plasticos

v
v
v

v

Tarrinas
Fundas
Vasos Plasticos

Platos Desechables

Elaborado por: Autora
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Tabla 39: Presupuesto de capacitacién empleados de la distribuidora
PRESUPUESTO DE CAPACITACION

Detalle Participacién  Costos Por Valor Valor total
Personas Semestral Anual
del taller
Empresa de Capacitacion 18 11 950 1900
TOTAL 1900

ELABORADO POR: AUTORA

4.9.2. Estrategia de Precio

Asumiendo claramente las estrategias del marketing, acerca del precio de los productos, se
piensa tener claro un equilibrio de lo que el cliente esta dispuesto a pagar por el bien
(orientandose al cliente), ingresos que se debe lograr por la venta del mismo (importe
orientado a los costos) finalmente la fuerza que ejercen los clientes (precio orientado al
mercado). Se competira con las siguientes distribuidoras que se encuentran en el canton

Quevedo, Supermercado mayorista Devies, Marc. Sol, Ventas Corp.

El precio que se emite en el mercado es a acorde a la competencia, se considera precios

mas bajos y productos de buena calidad.

4.9.2.1. Estrategias descuentos y promociones

La distribuidora Univentas del cantdn Quevedo, entregara promociones a los clientes que

compren Productos de marcas asignadas por la distribuidora compre la Docena mas 1.
Se hara descuentos a los clientes de un 7% por montes mayores a $500.00

4.9.3. Estrategias de Plaza
La distribuidora Univentas se encuentra ubicado en la parroquia 7 de Octubre calla 6tra y

la C esquina del Canton Quevedo, donde disponemos de una variedad de productos de
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todas las marcas y tamafios para consumo, aseo, limpieza y plésticos para los

Comerciantes (duefios de tiendas) a menor precio.

Distribucion:

Se distribuye a detallista para que el producto llegue a los consumidores.

Figura 5. Canal de Comercializacién

Distribuidora

R vinorst: bR
Elaborado por: Autora
4.9.4. Disefio del logotipo propuesto
Tabla 40: Presupuesto de disefios

Disefio de Logotipo

Detalle Cantidad Costo unitario Valor anual
Disefio de logotipo 1 450.00 450.00
Disefio de eslogan 1 300.00 300.00
Total 750.00

Elaborado por: Autora
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Figura 6: Logotipo

UNIVENTAS

Elaborado por: Autora

4.10. Objetivo General

e Realizar una investigacion de campo, que permita identificar gustos y preferencias

con el proposito de posicionar a la Distribuidora Univentas.
4.10.1. Objetivos y Estrategias

e Objetivo 1

Realizar un analisis situacional que permita conocer las necesidades del cliente interno.

e Estrategias

Brindar bonificaciones a los vendedores por sobre cumplimiento de ventas.
Otorgar bonificacion al personal de cobranza por mantener baja la mora y buena cartera.

e Objetivo 2
Implementar un plan de formacion a los vendedores y personal de la Distribuidora

Univentas
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e Estrategia

Fijar talleres de capacitacion para todos los empleados de la Distribuidora Univentas.

e Objetivo 3
Implementar un plan promocional
e Estrategia

Implantar promociones para captar un nuevo fragmento del mercado

e Objetivo 4
Realizar un plan de publicidad para captar mas clientes para la Distribuidora
e Estrategia
Contratos con la prensa radial local, gigantografias, para que den a conocer la gama de

productos que ofrece la Distribuidora en el canton Quevedo.
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OBJETIVO ESTRATEGICO 1

e “Realizar un analisis situacional que permita conocer las necesidades del

cliente interno”

2
.

1. Costo

Se detallan los costos que incurrirdn en la entrega de bonificaciones y premio a los

empleados que ameriten este logro.

Tabla 41. Bonificaciones y Premios

Bonificacion y Premios

Cantidad de Valor Valor

Rubro empleados Mensual Anual
Premio a mejor empleado por mes $ 100 1 100,00 1200,00
Giff Card para todos los empleados $25. 12 300,00 3600,00
Total 400,00 4800,00

Fuente: Investigacion Directa
Elabora por: Autora

2. Resultados

v' Optimizar el desarrollo de los empleados convirtiéndolos en merecedores de

bonificaciones y premios.
v" Mantener la lealtad d los colaboradores en la Distribuidora Univentas.

v" Obtener el control de las tareas encomendadas.
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Tabla 42: objetivo 1 Anélisis Situacional del cliente interno

Objetivo 1

Realizar un anélisis situacional que permita conocer las necesidades del cliente interno

Estrategias

Brindar bonificaciones
a los vendedores por
sobre cumplimiento de
ventas.

Otorgar  bonificacion
al personal de cobranza
por mantener baja la
mora y buena cartera.

Actividades
Realizar reuniones
mensuales con los

trabajadores de la
empresa y gerente para
elegir al mejor
empleado y realizar la
entrega del premio y
bonificaciones.

Metas

Trabajo en equipo y
cumplimiento en las
metas propuesta por la

Distribuidora.

Tacticas

Otorgar una Giff Card de $25 a todos los
trabajadores, por  buenos  resultados
mensuales.

Ubicar en la Agencia la foto del mejor
empleado desempefiado en el mes, esto lo
haremos como incentivos de superacion

Conceder al excelente empleado del mes un
beneficio de $ 100,00 y premiarlo en
reuniones mensuales donde se resalte las
particularidades del logro permitiendo a sus
demas compafieros esmerarse para ser ellos
unos de los ganadores en el proximo mes.

Presupuesto

4800.00

Responsabl
e

Tiempo

Administrad
or de la
Distribuidor
a Univentas

Se lo efectla
de acuerdo a

los afios de
vida del plan
que se
plantea.

Elaborado por: Autora
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/ OBJETIVO ESTRATEGICO

“Implementar un plan de formacion a los vendedores y personal de la Distribuidora

Univentas”.
1. Costo

Tabla 43. Capacitaciones al Personal

Capacitaciones al Personal

Detalle Cada 6 Meses  Costo anual
Conferencista Local 200,00 400,00
Alimentacion (Conferencista) 50,00 100,00
Congreso para personal administrativo 300,00 600,00
Material impreso 30,00 60,00
material Audiovisual 20,00 40,00
Reservacion de sala de eventos (Merienda Incluida 350,00 700,00
Total 950,00 1900,00

Fuente: Investigacion Directa
Elabora por: Autora

2. Resultado

v Se espera que mediante este cronograma establecido para recibir los talleres los
empleados adquieran los conocimientos necesarios y mejoren en sus

actividades.

v' Mejorar en la atencién al cliente hacer sentir que ellos estan en su casa y
fundarle la lealtad hacia nuestra distribuidora estos resultados reflejaran en las

ventas.
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Contenido del taller de motivacion y atencién al cliente.

Para obtener una excelente capacitacion para el personal siempre hay que tener en cuenta
los pardmetros que se necesitan para que los empleados cumplan con rol y consolidar a que
el empleado tenga un excelente trato hacia el cliente.

Capacitacion atencion al Cliente y Motivacion
1. Examen interno y externo del ser humano
v’ Realizar dinamica para integrar al grupo de trabajo
v Analizar al ser humano fuera del entorno de la empresa
v" Descubrir las fortalezas del ser humano
2. Atractivo trabajo en equipo
v' Competitividad en el ambiente laboral
v Formacion conocimiento
v Seguridad
v Un diagnostico del grupo de trabajo
3. Superacion personal
v Capacidad del ser humano
v' Existe “La Suerte”.
4. Como tratar a un cliente dificil
v" Periodo en el servicio
v’ Para que prestar un excelente servicio
v Costumbres de un excelente servicio

Para tener un mejor rendimiento en el taller de capacitacion se implantara en todos los
empleados de la distribuidora para que cada uno de ellos conozca los aspectos mas

relevante en el trato hacia el cliente.
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Tabla 44: Objetivo 2 Plan de Formacion a Vendedores

Objetivo 2

“Implementar un plan de formacion a los vendedores y personal de la Distribuidora Univentas”.

Estrategias

Actividades

Fijar ~ talleres  de
capacitacién para todos
los empleados de la
Distribuidora
Univentas.

Los administradores
deben asistir a las
conferencias de
capacitaciones para
mejorar el rendimiento
de la empresa.

Las capacitaciones se
realizaran en un sal6n
de eventos los cuales se
efectuaran los sdbados
cada seis meses
iniciaran a las 09:00 am
y culminaran 17:00pm.

Dar

cronograma

cumplimiento al

determinado para evitar
demora, para que los
trabajadores aprovechen

el taller.

El administrador sera
quien se contacte con el

seminarista.

Metas

La distribuidora
Univentas plantea este
objetivo para poder
lograr el 85% en el
progreso y desempefio
laboral.

Tacticas

Tramitar acuerdo con capacitadores locales
para el desarrollo de los talleres.

Los administradores tendrdn que concurrir

normalmente a las conferencias.

Indicar al personal que labora en la empresa la

fecha de las capacitaciones.

Presupuesto

1900,00

Responsable

Tiempo

Administrad
or de la
Distribuidora
Univentas

Los talleres
seran
continuos
cuando es
para atencion
al cliente,
relaciones
interpersonal
es, manejo de

producto.

Elaborado por: Auto
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" OBJETIVO ESTRATEGICO 3

)

“Implementar un plan promocional para captar mas clientes para la Distribuidora”.

1. Costos

Se detallan los costos que incurrirdn en el plan promocional para la Distribuidora

Univentas.

Tabla 45: Presupuesto de Promociones

Promociones

Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Camisetas 150 6,25 937,50
Gorras 150 3,00 450,00
Cupones para la Rifa 400 0,06 24,00
Olla arrocera 1 25,00 25,00
Sanducheras 1 35,00 35,00
Licuadora 1 135,00 135,00
Exprimidor de Jugo 1 38,00 38,00
Total 242,31 1644,50

Fuente: Investigacion Directa
Elabora por: Autora
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Figura 7: Premios

Elabora por: Autora

v Regalar camisetas, gorras con el logo de la distribuidora a personas que realizan sus
compras en ella.

Figura 8: Camisetas

ST L U

UNIVENT

UNIVENTAN

Elabora por: Autora
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Figura 9. Gorra

s

UNIVENTAN

Elabora por: Autora

2. Resultados
v Conseguir mediante el plan promocional que nuestras ventas se incrementen
v Obtener un buen posicionamiento en el mercado del cantén Quevedo.

v' Concientizar a los clientes para que adquieran nuestros productos en los

pequefios negocios y en nuestra distribuidora.

v' Aumentar la cantidad de clientes fijos para el negocios
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Tabla 46. Objetivo 3 Plan Promocional

Objetivo 3

“Implementar un plan promocional para captar mas clientes para la Distribuidora”.

Estrategias

Actividades

Implantar promociones
para captar un nuevo
fragmento del mercado.

Conceder promociones
cuando existe un nivel
de ventas elevado en
cualquier producto que
ofrece la distribuidora.

Realizar visitas a los
pequefios negocio que
comercializan  nuestros
productos con la
finalidad de verificar las
promociones existentes.

Evaluar el costo de las
camisas y gorras gue
entregaremos a nuestros
clientes.

Metas

Lograr el

incremento

en las ventas en un

15% vy captar
clientes.

mas

Tacticas

La Distribuidora Univentas otorgara productos
que se comercializan como: pasta, papel
envases plasticos, pafiales etc. (uno de ellos).,
por un monto de compras de $500,00

Efectuar rifa entre los clientes de la
Distribuidora que compran un monto de $
500,00 en adelante premiandolos con
licuadoras, Sanducheras, exprimidor de jugo,
olla arrocera y tarjetas de 6rdenes de compras.

Regalar camisetas, gorras con el logo de la
distribuidora a personas que realizan sus
compras en ella.

Presupuesto

1644,50

Responsable

Tiempo

Administrad
or de la
Distribuidora
Univentas

Se  realizara
una vez al afo

hasta la vida
atil del
proyecto.

Elabora por: Autora
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OBJETIVO ESTRATEGICO 4

“Realizar un plan de publicidad”.

Tabla 47: Presupuesto de publicidad radio

Publicidad radio

Detalle Curfias Costo mensual Meses Valor Total
Publicidad en Radio Viva 4 diaria 170,00 12 2040
Radio Ondas Quevedefia 4 Diaria 170,00 12 2040

Total 4080

ELABORADO POR: AUTORA

Tabla 48. Plan de accion
RADIO DESCRIPCION  RESPONSABLE COSTO
Radio Viva Lunes a Domingo Gerente Univentas $170
11:00 a 13:00
16:00 a 18:00
Radio Ondas Viernes a Domingo  Gerente Univentas $170
Quevedefia 11:00 a 13:00
16:00 a 18:00

ELABORADO POR: AUTORA

Publicidad Radial

Mediante la publicacion radial se dara a conocer productos que ofrece la distribuidora

Univentas, el cual se dara en un lapso de 35 segundos en Radio Viva y Ondas Quevedefia.
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COMERCIAL DE RADIO

Tabla 49: Spot radial

LOCUCION

¢ Necesitas abastecer tu negocio?

Ven a Distribuidora Univentas,
aqui lo tenemos todo para tu
negocio

8 afos de experiencia creciendo
junto a ti con calidad, garantia,
amabilidad y buenos precios
hacen la diferencia

Tenemos producto de consumo
masivo, plasticos, productos de
aseo y limpieza, de todo para
abastecer tu negocio con credito
Directo

Distribuidora Univentas piensa
en todos sus clientes,

Encuéntranos en el Canton
Quevedo parroquia 7 de octubre
calle 6tay laB

Gerente Propietaria

Janeth Intriago

Figura 10: Publicidad Rodante

TIEMPO

2”

67’

11”

4”

4’7

5”

MUSICA

Jingle

Jingle Se
mantiene

Jingle Se
mantiene

Jingle Se
mantiene

Jingle Se
mantiene

Jingle Se
mantiene

Jingle Se
mantiene

Jingle final

SONOROS

Laser

Laser

Laser al final

Implosion de
cierre

EFECTOS

Bajar
volumen

Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Se mantiene

Subir
volumen en
la frase final

del jingle
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DEISTTREIDUY

L UNIVENTAS
i —————

Elaborado por: Autora

Figura 11: Prensa Escrita

La Hora

LO QUE NECESITAS SABER

FUEVES 15 DF OCTURRE DF 2005 Los Rios

N Wotal e criwes
Puesion on crCulncon 3 LaAS

Fin al contrato con los Dhruv

Ecuador decidié umﬁunlm«nh Hindustan Aeronautics Limited
de la India, que fue proveedora de Dhruv a la Fuerza Aérea Ecuatoriana en el afio

2008. mummmmummm

y tedo lo que usted puede

DISTRIEUIBUK'Y cacoatrar.

UNIVENTAN

Compra mas y mucha mejor

ﬂ Peregrmacnonymlsa ==/ por wn mismo vabor
== campal, para noviembre | Ubicadc e b Parogua 7 de Octudre del cantn
PITUy b gl | (0

Elaborado por: Autora
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Vallas Publicitaria

LaHora

LO QUE

NECESITAS SABER

Los Rios

N 1otal O cerolees
Pueston on crCulncn 3 LaSs

Fin al contrato con los Dhruv

Ecuador decidié terminar el

Aeronautics Limited

unilateralmente Hindustan
de la India, que fue proveedora de mm-hmmmﬂmam
2008. De los siete adquiridos, cuatro se accidentaron. Pagina 81

LaHora

y todo lo que usded paede

‘ DISTRIBUTBORY cacootrar.

_ UNIVENT AN | Compra mas y muche mejor
ﬂ Peregrmaaonymnsa © ' porun mismo valor
- campal, para noviembre Ubicade ea b Parroquia 7 de Octubre del canton

En eate whs oo habe d ol Sraccionst Grelin du s Mams Nvgr3 garies Fanton e
Lot g & 2 o [ b PG 8 s ok e e

Quereds.

La gigantografias se ubicara en la zona céntrica de la ciudad en un lugar visible donde

los ciudadanos lo puedan apreciar.

Tabla 50. Presupuesto de Valla Publicitaria

Presupuesto Valla Publicitaria

Detalle

Cantidad Costo Unitario Valor Anual
Gigantografias 2 450,00 900,00
Colocacioén 2 100,00 200,00
Total 1100,00

ELABORADO POR: AUTORA

Figura 12 : Valla Publicitaria
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=4 UNIVENT AS
Direccién: Parr.7 de Oct. Calle 6ta y la c esquina Telf. 052750860

Elaborado por: Autora
1. Costo

Tabla 51: Presupuesto de Publicidad

Plan Publicitario

Duracion N. Inserciones Valor Valor
Detalle Medios Espacio Anuales Unitario  Total
Vallas en puntos
Valla estratégicos del
Publicitaria canton Semestral 2 Anual 550,00 1100,00
Publicidad
Rodante para
Buses de la
Ciudad Buses Mensual 2 buses por 1 mes 200,00 400,00
Publicidad Radio Viva 48cufias (5)
Radial Ondas mensuales en la
Quevedefa 45 segundos noche 5,67 4080,00
6 publicaciones (2)
Prensa Escrita Diario La Hora mensuales 230,00 1380,00

Total 985.67 6960,00

Fuente: Investigacion Directa
Elabora por: Autora
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Tabla 52. Objetivo 4 Plan Publicitario

Objetivo 4

“Realizar un plan de publicidad para atraer mas clientes y obtener un incremento en las ventas”.

Estrategias Actividades
Realizar los Informar la
respectivos  contratos presencia de la
con la prensa, Distribuidora
televisién imprentas y Univentas y sus
locales de productos que

gigantografias, para
que den a conocer la
gama de productos que
ofrece la empresa en el
canton Quevedo.

ofrece en el
mercado mediante
los medios mas
sintonizados que su
cobertura alcanza
todo el canton. Los
medios a utilizar
son en radio Vivay
ondas Quevedefia,

Diario la Hora
quienes cuenta con
una gran

aceptacion en el
mercado.

Metas

Mediante la
implementacion  del
plan publicitario se
espera aumentar el
nimero de clientes
para la distribuidora
Univentas del cantén
Quevedo, implantando
al afio, 24
publicaciones en
prensa escrita, 48
cufias mensuales en
los medios radiales
méas escuchados, y 2
vallas publicitarias.

Tacticas

Utilizar los medios de comunicacion de
preferencia de la ciudadania y el diario mas
leido por ellos.

Presupuesto

7690,00

Responsable Tiempo
Administrad
or de la Se realizara

Distribuidora una vez al afio

Univentas hasta la vida
atil del
proyecto.

Elabora por: Autora
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4.11. Plan de contingencias

Serd de gran importancia para la distribuidora Univentas tener un plan de contingencia ya
que se podran administrar situaciones que presenten problemas en la realizacion del
proyecto. Por lo que el objetivo de este plan es de contar con opciones que permitan

encontrar soluciones ante cualquier imprevisto que se pueda presentar.

4.11.1. Posibles riesgos y Estrategias de Contingencias

4.11.1.1. Costos mayores de lo previsto

En este caso se debe investigar como estos costos podrian afectar a la empresa para
considerar si es preciso aumentar el precio del servicio, de darse esta situacion se debe
mejorar el servicio de entrega y la seguridad considerando la importancia que representan

para el cliente este tipo de ayuda.

4.11.1.2. Necesidad de capitalizacion la actividad comercial
= Buscar capital a traves de fondos propios, caso contrario de no existir fondos
optar por otras alternativas.
= Mediante financiamiento en el sistema financiero del pais, analizando las mejores
alternativas de pago
= Alianzas con

= empresarios dispuestos a participar en el negocio.

4.11.1.3. Crecimiento de la empresa

Se debe capitalizar a la Distribuidora Univentas
Buscar inversionista que deseen ser accionistas.

4.11.1.4. Robo en laempresa

Mantener asegurada la mercaderia
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4.11.1.5. El negocio ya no resulta rentable

= Se procede a la venta de los Productos con buenos descuentos y de esta manera
recuperar capital
= En caso extremo se procede a liquidar a la empresa
= Si en el corto plazo no mejora el incremento en las ventas, se procede a la venta de
puerta a puerta.
4.11.1.6. Aumento en los aranceles
Prestamos adicionales para incrementar la mercaderia y almacenar para lograr mejores

precios.

4.11.1.7. Problema en la venta de productos importados

= Compra de productos nacionales de marca reconocidas.

4.12. Discusion
De acuerdo a los resultados obtenidos durante el proceso de la investigacion, se logré
determinar los mayores indicadores como indicador de las discusiones y correlaciones del

estudio.

Godoy Goyes Victor Fernando, en su tesis titulada “Plan De Marketing Para Mejorara El
Posicionamiento Comercial De La Micro Distribuidora Fergo De Helados Americanos
Ubicada En La Ciudad De Milagro” puntualiza que el problema de la empresa se presenta
por la falta de publicidad y estrategias de marketing para la captacién de nuevos clientes y
asi aumentar las ventas para un mejor rentabilidad y ser competitivo en el mercado;
ademas detalla mediante cuadros y figuras sobre las encuestas realizadas a los clientes e la
micro distribucion FERGO; establece una propuesta para mejorar el establecimiento de la

distribuidora como herramienta y estrategias para el posicionamiento y captacion de
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nuevos clientes, especificando objetivos, plan de marketing, con la mision, vision, y
valores que guiaran la aplicacion del plan, con la finalidad de aumentar las ventas, y ser

competitivos en el mercado aplicando herramienta y estrategias de marketing.

En la presente investigacion sobre “Plan De Marketing Para La Distribuidora “Univentas”
Canton Quevedo, 2016.” Concuerda con lo expuesto por la autora, considerando que en el
Estudio de mercado realizado se determind que el 45% delas personas encuestadas les
interesa comprar los productos en el comercial Univentas, informacion que fue tabulada y
analizada y que permitié concluir sobre el buen posicionamiento de la empresa en el

mercado.

El analisis de la situacion interna realizado en la empresa Univentas permitié concluir que
la empresa tiene buen posicionamiento en el mercado, a pesar de lo fuerte que se presenta

la competencia.

Se determino que el plan de marketing para la empresa Univentas del canton Quevedo, le
permitird fortalecer su presencia en el mercado, en base a la demanda que demuestra un
continuo crecimiento. Ademas de logré definir el presupuesto que servira como
instrumento para poder, anticipar, regular y cuantificar exactamente como invertir el

dinero.
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4.13. Cuantificar el presupuesto donde defina el costo del plan de

marketing, para la Distribuidora Univentas.

Se detalla todos los gastos generales incurrido en el plan de marketing para la Distribuidora

Univentas del canton Quevedo, de esta manera se espera captar mas cliente, incrementar

las ventas y cumplir con las necesidades de los clientes.

Tabla 53. Presupuesto General del Plan de Marketing

Disefio de Logotipo

Detalle  Cantidad Costo unitario Valor anual

Disefio 1 450.00 450.00

de

logotip

0

Disefio 1 300.00 300.00

de

eslogan

Total 750.00

Bonificacion y Premios

Rubro Cantidad de empleados Valor Mensual ~ Valor Anual

Premio a mejor empleado por 1 100,00 1200,00

mes $ 100

Gift cards para todos los 12 300,00 3600,00

empleados $25.

Total 4800,00
Capacitacion al personal

Detalle Cada 6 Meses  Costo anual

Conferencista Local 200,00 400,00

Alimentacion (Conferencista) 50,00 100,00

Congreso para personal administrativo 300,00 600,00

Material impreso 30,00 60,00

material Audiovisual 20,00 40,00

Reservacion de sala de eventos (Merienda Incluida) 700,00
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Total 950,00 1900,00
Promociones
Detalle Cantidad Costo Unitario Costo Total
Camisetas 150 6,25 937,50
Gorras 150 3,00 450,00
Cupones parala 400 0,06 24,00
Rifa
Olla arrocera 1 25,00 25,00
Sanducheras 1 35,00 35,00
Licuadora 1 135,00 135,00
Exprimidor de 1 38,00 38,00
Jugo
Total 242,31 1644,50
Plan Publicitario
Detalle Medios Duracié N. Inserciones Valor Valo
n Anuales Unitario r
Espacio Tota
|
Valla Publicitaria Vallas en puntos Semestra 2 Anual 550,00 1100
estratégicos del | ,00
canton
Buses Mensual 2 buses por 1 mes 200,00 400,
Publicidad Rodante 00
para Buses de la
Ciudad
45 48cufias (5) 5,67 4080
Publicidad segundos mensuales en la ,00
Radial Radio Viva noche
Ondas Quevedefia
Prensa Escrita Diario La Hora 230,00 1380
,00
6 publicaciones (2)
mensuales
6960,00
PRESUPUESTO TOTAL DEL PLAN 16954.5

Fuente: Investigacion Directa

Elabora por: Autora
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CAPITULOV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

e De andlisis sobre la situacion actual de la distribuidora Univentas se concluye que
en los momentos actuales no cuenta con un plan de marketing, lo que obstaculiza
su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Quevedo. El 50 % de la muestra

encuestada desconoce la existencia de la distribuidora,

e El estudio de mercado realizado demuestra que ante la competencia el stock de
productos de la distribuidora Univentas es limitado, lo que impide satisfacer las

expectativas de los clientes.

e Al no contar con estrategias de marketing y un plan de accion, se dificulta la
oferta de productos de la distribuidora Univentas en el mercado local, lo que dé

como resultado el desconocimiento del mismo.
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5.2. Recomendaciones

e Mejorar la situacion actual de la distribuidora Univentas, para eliminar riesgos y
garantizar condiciones de éxitos a través del cumplimiento de la visién, misién,
objetivos, andlisis del entorno, etc., y que accedan optimizar los recursos y definir

las estrategias que se solicitan para garantizar mayores posibilidades de éxito.

e Realizar permanentemente estudio de mercados sobre la competencia y mantener
un adecuado stock de productos de la distribuidora Univentas que permita

satisfacer los requerimientos de los clientes.

e Implementar el plan de acciones y estrategia que permita a la distribuidora mejorar
su posicionamiento y aumentar la cartera de clientes y por ende la rentabilidad de la

misma.
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ANEXOS



w UMMNERSIDAL TECNICP-. EST.-Q-.TF'.L DE SHIEVED D
AW e W L } : +*

Encuesta a los clientes

Buenas Tardes Estimada  Sr(a); El presente cuestionario tiene como finalidad
recolectar datos importantes para realizar el trabajo de campo para el desarrollo de este
tema de investigacion de la carrera de Ingenieria en marketing dela Universidad técnica
Estatal De Quevedo. Tales datos serdn de vital importancia para verificar las posibles
causas y efectos del tema que han enfocado en este establecimiento. En virtud a lo anterior,
se le agradecera de forma muy especial su colaboracion para responder las preguntas que
encontrard a continuacion. No esta demas enfatizar que los datos que usted exponga, seran
tratados con profesionalismo, discrecion y responsabilidad. Muchas gracias.

1. ¢Donde adquiere usted, los productos para el abastecimiento de su negocio?

1) Proveedores I:I
2) Comisariatos D

3) Hipermarkep I:l

Nota: Si el encuestado responde las opciones 2 y 3 se da por terminada la encueta.

2. ¢Con cuantos proveedores cuenta usted, para el abastecimiento de su negocio?

1 -2 [
3-4 []
5-6 [
7-8  []
9-10 []
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3. De los productos que usted vende, ¢ Cudl es su principal proveedor?

Distribuidora Univentas
Ventas Corp.

Dipor S.A

Los Halcones

Covertosa S.A

Marc Sol

Supermercado Mayorista Devies

dooooo

Brunella

4. ¢Que proveedores le ofrece a usted, mayor % descuento y promociones?

Distribuidora Univentas
Ventas Corp.

Dipor S.A

Los Halcones

Covertosa S.A

Marc Sol

Supermercado Mayorista Devies

dooon

Brunella

5. ¢Qué aspectos influyen en usted al momento de adquirir los productos para su
negocio?

Calidad

Precio

Marca |:|
Promociones D
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6. ¢Con qué periodicidad compra usted, los productos para el abastecimiento de
Su negocio?

Cada cinco dias |:|
Cada Diez Dias |:|

Cada Quince Dias |:|

Cada Mes |:|

7. ¢Qué volumen de compra en $ realiza usted, para el abastecimiento de su
negocio?

De $100 a $400
De $401 a $1000
De $1001 a $1500
De $1501 a $ 2500

0000

De $2500 a mas

8. ¢Cudl es el aspecto méas importante a la hora de elegir a que proveedor
comprarle?

Entrega Justo a tiempo D
Atencién personalizada D

Tiempo de pago D

9. ¢Cdmo evalua usted, el servicio brindado por parte de sus proveedores?

Excelente D
Bueno |:|
Regular |:|
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10. ¢ Que medio de comunicacion es de su preferencia?

Radio |:|
Tv D
Prensa Escrita |:|

11. ¢ Qué canales de tv es de su preferencia

Canales Locales

Canales Nacionales

Canales Internacionales

12. ¢ Qué emisora de radio escucha mas, en programacion y horario

Radio Viva

Radio Hondas Quevedefa

Radio Rey

Radio Canela
Radio Punto Rojo
Radio Lamanense
Otras

Programacion

Programacion Musical
Noticias

Deportes

Horario Preferido

07:00am - 09:00 am

11:00 am - 13:00 pm
16:00 pm - 18:00 pm

[
[

(]

OO

OO0

HO0ooon
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13. A la hora de leer la prensa escrita ¢ Cual diario es de su preferencia?

Diario Extra |:|
Diario La Hora |:|

Diario El Universo |:|
Diario EI Comercio |:|

14. ;Qué dia compra mas usted el periddico?
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes

Sabado

HOoodood

Domingo
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Gerente Propietaria Janeth Intriago

- ) —— AT e Sl TG

HD SILV DS
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Asistente Contable

Oficina del Contador y Bodeguero
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Bodega de la Distribuidora Univentas
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Area de Comedor

Local Panalera
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