|

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y COMERCIO
INTERNACIONAL

TESIS DE GRADO:

Plan de ventas de la distribuidora Recorventas en la ciudad de
Quevedo, aio 2014

Previo a la obtencién del titulo de:

Ingeniera en Marketing y Comercio Internacional

AUTORA
ANA ROCIO CEVALLOS CORDOVA

DIRECTOR DE TESIS
LCDO. MARCO FERNANDO VILLARROEL PUMA, MSC.

Quevedo - Los Rios — Ecuador

2015



DECLARACION

Egresada Ana Rocio Cevallos Cdérdova, declaro bajo juramento que el trabajo
gue presento es de mi autoria el mismo que no ha sido presentado para ningun
grado o calificacion profesional y que he consultado las referencias bibliograficas

que se incluyen en esta investigacion.

Por medio de la presente declaracion cedo los derechos de propiedad intelectual
correspondiente a este trabajo, a la Universidad Técnica Estatal de Quevedo,
Unidad de Estudios a Distancia, segun lo establecido por la Ley de Propiedad

Intelectual, por su reglamento y la normativa institucional vigente.

Ana Rocio Cevallos Cérdova



CERTIFICACION

Lcdo. Marco Fernando Villarroel Puma, M.Sc. Director de la Tesis de Grado
certifico que: La Egresada Ana Rocio Cevallos Cérdova, realiz6 el trabajo de
investigacion titulado “PLAN DE VENTAS DE LA DISTRIBUIDORA
RECORVENTAS EN LA CIUDAD DE QUEVEDO, ANO 2014”, bajo mi direccion
habiendo cumplido con la disposicion reglamentaria establecida para el efecto.

Lcdo. Marco Fernando Villarroel Puma, M.Sc.

DIRECTOR TESIS DE GRADO



Yot

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
MODALIDAD SEMIPRESENCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y
COMERCIO INTERNACIONAL

TRIBUNAL DE TESIS

Presentado al Comité Técnico Académico Administrativo de la UED, como
requisito previo a la obtencién del titulo de
INGENIERA EN MARKETING Y COMERCIO INTERNACIONAL

Aprobado:

Ing. Rosa Pallaroso Granizo, M.Sc.
PRESIDENTE DEL TRIBUNAL DE TESIS

Ing. Erika Ballesteros Ballesteros, M.Sc. Ing. Wendy Carranza Quimi, M.Sc.
MIEMBRO DEL TRIBUNAL DE TESIS MIEMBRO DEL TRIBUNAL DE TESIS

Quevedo — Los Rios — Ecuador
2015



AGRADECIMIENTO

La autora del presente trabajo de investigacion deja constancia del

agradecimiento a las siguientes instituciones y personas:

A la Unidad de Estudios a Distancia de la Universidad Técnica Estatal de
Quevedo, por darme la oportunidad de prepararme constantemente en el ambito

profesional de la ingenieria.

Al Dr. Eduardo Diaz Ocampo, M.Sc., Rector de la Universidad Técnica Estatal
de Quevedo, por su incentivo en las gestiones de desarrollo educativo para

mejorar las formacién de los educandos.

A la Ing. Guadalupe del Pilar Murillo Campuzano, M.Sc., Vicerrectora
Administrativa de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo, por su constante
apoyo al progreso educativo y formacion de calidad en beneficio de los

estudiantes.

A la Ing. Mariana del Rocio Reyes Bermeo, M.Sc., Directora de la Unidad de

Estudios a Distancia.
Al Lcdo. Marco Fernando Villarroel Puma, M.Sc., Coordinador de la Carrera de
Ingenieria en Marketing y Comercio Internacional, y mi Director de tesis por la

orientacion durante el proceso de elaboracion y culminacion de la investigacion.

A los docentes de la Unidad de Estudios a Distancia que impartieron sus

conocimientos durante todos estos afios de estudios.

A Dios por ser el creador de lo que existe en mi vida, razones mas que suficientes

para tener metas.

Ana Rocio Cevallos C6rdova



DEDICATORIA

A Dios por darme la capacidad de seguir adelante y llegar a concluir este suefio
tan anhelado.

A mis padres, el Sr. Jorge Cevallos y la Sra. Betty Cordova, por darme la vida y
brindarme su ayuda y deseos de superacion.

Tutores que con sacrificio de dejar a su familia los fines de semana asistieron a

las aulas para impartir sus conocimientos.

Ana Rocio Cevallos Cérdova

Vi



INDICE GENERAL

Contenido Pagina
CARATULA ..ottt ettt i
DECLARACION .....ouiiitiiettieieie ettt ettt se et neeeene e i
CERTIFICACION ..ottt sttt ne e eeenes ii
TRIBUNAL DE TESIS ...ttt e e e ee e e iv
AGRADECIMIENTO ...ciiiiiiiiiiiiieitt ettt e e e e e e e e e e s s snnnraeeee e e s Y
(] =D 1 [ @ AN 1@ ] Vi
INDICE GENERAL .....coutitiitietiteieit ettt te s s s eneneseenenees vii
INDICE DE CUADROS .....coiiviiiiiectecieeeeteete e ee e ettt ste e Xiii
INDICE DE GRAFICOS ..ottt Xiv
INDICE DE ANEXOS ....ciiuiieiiieieie ettt ssese e sse e nens XV
RESUMEN ... e e e e e e e e e e eaneees XVi
AB ST RACT ettt e e e e e e e aa e e e e e XVii
CAPITULO Lttt 1
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION ......oooiioiieieieeeeeeeeeee 1
1.1. 10T [T o3 T} o 1 2
1.2. Planteamiento del problema............ccoooviiiiiiiieic e, 3
1.3. Formulacién del problema...........ooooooiiiiiiiii e, 4
1.4. Justificacion y factibilidad ... 4
1.5. (@] 0] 11 1)V 1 PP 5
1.5.1. ODJetivo general .........oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 5
1.5.2. Objetivos €SPECITICOS......uuuiiii e 5
1.6. HIPOLESIS. ... it e e e e eeanes 5
CAPITULO ettt sttt 7
MARCO TEORICO ....oouiiiiiiieieieiee ettt 7
2.1. Fundamentacion teOriCa ...........cooeeeeeeeee e 8
2.1.1. Investigacion de mercado............cccceeeeeeeiiiiiiiiiiee e 8
2.1.2. Procesos de 1a investigacion ..., 8
2.1.2.1. Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion ....... 8
2.1.2.2. Disefio del plan de investigacion. ............cccccvviiiiiie i 9

vii



Contenido Pagina

2.1.2.3.
2.1.2.4.
2.1.2.5.

2.1.3.
2.1.4.

2.1.4.1.
2.1.4.2.
2.1.4.3.

2.1.5.

2.1.5.1.
2.1.5.2.
2.1.5.3.

2.1.6.

2.1.6.1.
2.1.6.2.
2.1.6.3.
2.1.6.4.

2.2.
2.2.1.

2.2.1.1.
2.2.1.2.

2.2.2.

2.2.2.1.
2.2.2.2.

2.3.

2.3.1.
2.3.2.
2.3.3.

2.3.3.1.
2.3.3.2.

Recopilacion de datos. ............ceeiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 10
Preparacion y analisis de datos.............cccceeeeeiieeiieveiiiiiin e, 11

Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los

[TV 7= To [0 1 P SSURPPPPRRN 11
Plan de 1a INVeSHIgaCiON ...........cooiiiiiiiiiiiieeee e 12
Formas de iNVeStigacion...........ccooeeeevvieeiiiiiiie e e eeeenns 12
Investigacion observacional ..............ccccoevvvviiiiiiiee e 12
Investigacion experimental.............ccuvveeiiiieiiiiiiii e 13
El focus group, entrevistas grupales...........ccooeeeieiiieee, 13
Plan de MUESEIIEO .....ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 13
La unidad de MUESII O .......cceeeeiieee e, 14
Tamafno de |a MUESTIA.........coovvviiiiiee e 14
Procedimiento de MUESIIEO.........ccooeveeeeeieeeeeeeeeeeeee e 15
Técnicas de INVeSHIgacCiON ...........ceeevieeeeiiiieceee e 15
ENCUBSTA ... 15
(0] 01511 V7= Tox o ] [0 16
(@10 1oE11 (0] o = g o S ERPRRN 16
TIPOS 0E PrEGUNTAS.....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiit bbb 17
ANALISIS FODA ... 18
ENtOINO €XIEINO .. .ceeiieiee e 19
OPOITUNIJATES ...ttt 20
AMENAZAS ..o 21
ENtOrNO iNTEIMO ..., 21
FOrtalezas. .......oouuuiiii e 22
=T o] 1T =T =S ERPRR 22
ANAlisis de la oferta.......ccooeeveeeeeiiici e 23
El precio del bien en cuestion................ceeeiiiiiiiiiiiiiiee e, 23
La teCNOIOgIA . .....uveie e 24
L@ COMPELIENCIA ..o 24
Amenaza de rivalidad intensa en el segmento .............ccccvvvvvennes 25
Amenaza de nuevos partiCipantes..........cccuveveeeeeiiiieeeeeiie e, 25

viii



Contenido Pagina

2.3.3.3.
2.3.3.4.

2.3.3.5.

2.4
2.5.
2.5.1.
2.5.1.1.
2.5.1.2.
2.5.1.3.
2.5.2.
2.5.2.1.
2.5.2.2.
2.5.2.3.
2.5.2.4.
2.5.2.5.
2.5.2.6.
2.5.2.7.
2.5.2.8.
2.5.3.
2.5.3.1.
2.5.3.2.
2.5.3.3.
2.5.3.4.
2.5.3.5.
2.5.4.
2.5.4.1.
2.6.
2.6.1.
2.6.2.

Amenaza de productos SUSHItULOS...........cceuvuuriiiieeeiieeeiiiiie e 26
Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los
(070 ] 18] o] r= 1o [0 (=1 U 26

Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de los

10NV =To (o] (3SR PPPPP 26
Analisis de 1a demanda ...............uuuuviiiiiiiiiiiiiiii s 27
El plan de VENTaS .........ccoovvviiiiiii e 28
VEBNTAS .. 28
La venta COMO SEIVICIO .........uuuuuiieeeeeeeieeiiiiieeeeeeeeeeeeiiinnn e e e eeeeeeeeens 29
LA PIrEVENTA .. ..civeieiei et 29
LA POSIVENTA. ...ccuiiiiiiieie e 29
Administracion de VEeNtas ..., 29
El proceso de la administracion de ventas .............cccccveeeeeeeeennnne 30
Ventas PEersONalES........coooeceiiiiiiiiiee e 30
Estructura de la fuerza de ventas territorial .............ccccoeeeeeeeeenenn. 31
Estructura de la fuerza de ventas del producto ................coceee. 31
Estructura de la fuerza de ventas por clientes (o mercados)........ 31
Fuerza de ventas exterior (o fuerza de ventas de campo) ........... 32
Fuerza de ventas iNterna...........coeeeeeeeee e, 32
[VZ=T 0] = TS =T 0 I =To [0 1] o o J S 32
La publicidad ..........coooeeiieeeee 32
Definicion de los objetivos de comunicacion ................ccceeeeee. 32
Determinacion del presupuesto publicitario..............cccceeeeeeeeennnn, 33
Disefio del MeNS@e......cccuuiiiiiiiiii 33
Eleccion del canal de comunicacion............ccccooeeeeeeeeeeeeee, 34
Control de la COMUNICACION .........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 34
PrOMOCION ... 34
Categorias de promocion de VeNntas............coceeeevvveviviiieeeeeeeeeeennns 35
Estrategias de marketing.........coooevveeeeeee e 36
Estrategias de rentabilidad .............cccoooo i, 37
Estrategias de participacion de mercado.............ccccvvveeeeeeeeeeennnn, 38



Contenido Pagina

2.6.3. Estrategias de poSiCionamiento...........ccooovveiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee 38
2.6.4. Estrategias COMPEetitivas..........cccoveeeeeiiieeiiiiiie e e 39
2.7. DIStrDUIdOra ..o, 39
2.8. ElCamarOn ..o, 40
CAPITULO ettt 42
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .....ccoveveieeeecececeeeee e 42
3.1. Materiales Yy MEt0dOS ..........uvvviiiiiieiiiiieece e 43
3.1.1. Localizacion de 1a investigacCion ...........c..uueveeeeeeeniiiiiiiiiiieeeeeee e 43
3.1.2. MaterialeS Y €QUIPOS......coooeeeeeeeeeeeee e 43
3.1.3. Métodos de iNVeStIgacCiON .........cccceeeeiiiiiiiiiiie e 44
3. 1.3 L. ANANTICO. .o 44
G 700 O 707 B 1= To [0 1 1)V o SRR 44
1 700 I 70 TR | 0T [T od 1 1Yo SN 44
3.2. TIp0OS de INVESHIQACION .......cceiiiiiiice e 44
3.2.1. BIblIOGrafiCa......cuvvviiii e 45
3.2.2. DESCIIPLIVA. ..o 45
3.3. Técnicas de iNVeStIgacCioN ...........ccccuvueiiiiieeeiiiieee e 45
3.3.1. [0 Yot U] 0= o | = | PR 45
3.3.2. D CAMPIO . ceieei e 45
3.3.2.1.  Observacion direCta...........ccoeeeeeeeeeieieeeeeeeeee 45
3.3.2.2.  ENCUBSIA ..o 46
3.3.2.3.  ENrEVISIA ...ceeeeeeeeiiie et eanee 46
3.4. Fuentes de INVeStigaciON .........cccooeeeiiiieiiiiiiie e, 46
3.4.1. PHMATIAS ...t eeeeees 46
3.4.2. Y=o U g T =T = U 46
3.5. PobIlacion y MUESHra........coooeeieeeeeeeee 46
3.5.1. PODBIACION......ccoe e, 47
3.5.2. IMUBSIIAL .. e et e e e e e s 47
3.6. Procedimiento metodolOgiCo ..........coooevvveeiiiiiie, 47
CAPITULO IVttt 49

RESULTADOS Y DISCUSION ....coouiiiiiiecieeieeeeeeee et 49



Contenido Pagina

4.1. RESUIAAOS ... e 50
4.1.1. Resultados de la encuesta a clientes mayoristas...............cccece... 50
4.1.1.1. Frecuencia de compra de CamarOn..........ccceeeeeeeeeeevruiiiieeeeeeeeennnns 50
4.1.1.2. Cantidad de camaron adquirida semanalmente .................cccc..... 50
4.1.1.3. Preferencia de procedencia de camarin...........ccccccoevviiiiiiieeeennnn. 51
4.1.1.4. Preferencia tipo de camarOn ............cooeuvuiiiieeeeeeeeeiiiiiee e e eeeeeeanns 51
4.1.1.5. Cantidad en libras semanales compradas por tipo de camarén... 52
4.1.1.6. Preferencia en condiciones de Pago ...........ccevvvereiiiiiiiiiiiiieieeeeennn. 52
4.1.1.7. Plazo preferido para CréditoS. .........ccevveeiiiiiiiiiiiiieee e 53
4.1.1.8. Proveedores de CamarOn ........cccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeee e 53
4.1.1.9. Cantidad adquirida a cada proveedor (Participacion)................... 54
4.1.1.10. Calificacion a los proveedores.........cccccevviriuuiiiieieeee e 54
4.1.1.11. Problemas que ha tenido con Su proveedor .........ccccccvvveeeeeeeeeennn. 55
4.1.2. ANAIISIS INTEIrNO Y EXIEINO ....cevviiiiiiie e 56
O S N g = 1| Y S 1 (=1 [ S PP 56
A A\ g - 1| S S =4 (=] £ [ T 57
4.1.3. Estrategias a implementar............ccoooee 58
4.1.4. Matriz de correlacion FODA ..., 58
4.2. DISCUSION ... 61
CAPITULO V..ot 63
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ......ccoii e, 63
5.1. CONCIUSIONES .....ueiiiiee ettt e e e e e e e e e e e e eeeenees 64
5.2. RecoOmMEeNdaciONeS........cooovieiiieeeee e 65
CAPITULO Vit 66
P RO PUE S T A e e e e e e et e e e e e et e e e eees 66
6.1. (0] 0111 = PP 67
6.1.1. F N gl (=Tol=To [T o (T PP 67
6.1.2. JUSHIFICACION ...ttt nsenenennnnes 68
6.2. Elplan de ventas........ooovoiii 69
6.2.1. Objetivos del plan de ventas ............ceeevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeee 69
6.2.2. Definicién del producto a comercializar..............ccccvvveeieeieeeeeennn, 69

Xi



Contenido Pagina

6.2.2.1. Caracteristicas nutricionales del producto..............ccccveeeeeeeeennnns 70
6.2.3. Imagen empPreSarial...........ccoovviuiiiiiiie e 72
6.2.3.1. Logotipo de la distribuidora ...........ccccooeeiiiiiiiiiii e, 72
6.2.3.2. Eslogan promocional.................eeuuuuiimiiiiiiiiiiiiiiiiiies 72
6.2.3.3. Tarjetas de presentacion pPor ViSItas..........cccccceurrummmmmmmmnnmnnnnnnnnnnns 73
6.2.3.4. Mejoramiento del local de la distribuidora .............ccccoevvvivieennennn. 74
6.2.3.5. Presentaciones del producto............cccoevvviiiiiiiiiii e, 75
6.2.4. ElPreCio oo 75
6.2.5. La plaza - distribuCion..............coiiiiiiiii e 76
6.2.5.1. Cadena de diStriDUCION...........uuuuuruuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieneeaees 77
6.2.5.2.  Vehiculo repartidor............ccooviiiiiiiiiii e 77
6.2.6. PrOMOCION ... 78
6.2.6.1. Anuncios promocionando deSCUENTOS............cvveeeeererieeiininneeeeenn 78
6.2.6.2. Regalos de mandiles por COMPra........cccovvvuruuiiiiiieeeeeeeeiieee e 79
6.2.7. Presupuesto del plan ventas ............coooevviiiiii i 80
6.2.8. Proyeccién de ventas de camardn ............cccceeeeeeeeeee e, 81
CAPITULO VIt 83
BIBLIOGRAFIA ..ottt 83
CAPITULO V.ot 86
ANEXOS ..o e e aa e e e e e 86

xii



INDICE DE CUADROS

Cuadros Péagina
1. MaterialeS Y EQUIPOS . uuuuiuierrerarnnnrarenrarrsnrn s s e s s nnnsnenes 43
2.  Frecuencia de COMPIa...ieeeriereesasanrassnransansasassassnsansansansnsnns 50
3. Cantidad de camarén adquirida semanalmente........cccceeveevennne. 50
4. Preferencia de procedencia de camaron.......cccceveenererararararans. 51
5. Preferencia tipo de camarOn........ccooeeurrrniinissce s e e e e 51
6. Cantidad libras semanales compradas por tipo de camaron......... 52
7. Preferencia de condiciones de Pag0....cucverrniiernrinrieirenranrnrnnnnnn. 52
8. Plazo preferido para Crédito.....cuvevrrerrrarrerararerere e e e e 53
9.  Proveedor de CamarON.....ucueeeeeereeiesnrsansennnsaeessnrnsasarnsasasnnnnses 53
10. Cantidad adquirida a cada proveedor (Participacion)................. 54
11. Calificacion a l0S proveedores. ...cvvuvevievireircrireraeraesneneneenenae. 54
12. Problemas que ha tenido con SU Proveedor.......cccveveverierarinnnrasns 55
13. Matriz de COrrelacCion. ....uueeevereeierrasieirrasaerarasnnsasananrnsanannrnss 59
14. Aporte nutricional del cCamarOn.......ccveveveeiimievaeiarireraeraraaeaens 71
15. Presentaciones del CamarOn. ... .o vceererrerrerrmrararsnrararsnsasannnss 75
16. Precios promedios de camardn por libra......c.cccveevevicviviennnnnnn.. 75
17. Precio de acuerdo a la presentacion......cccceveeeiinnrnrrararnrarasnnans 76
18. Presupuesto de plan de VeNasS.....ccvveverieririnsinrenernnnsansansasnss 80
19. ProyeCCiON VENIAS..cuuurierereiarieraerassnsansaessansanransnsanransansnnnss 82

xiii



INDICE DE GRAFICOS

Graficos Pagina
1. Empaque de CamMarOn.....ccocrurururururmmnrasararasasssnsnnnsasasasassnss 70
2. Logotipo de la distribuidora....c.cveeeericieeieriireeir e ren s 72
3. Eslogan de la distribuidora.....cueevevevievsiiierasisiriesasnasnnennennns 72
4. Tarjetas de presentacion......c.cecececererererenrsrrirra s sarees e e 73
5.  Local de la distribuidora. . ..ue.....uvveiieiiieisrrrisrr s rrra e e eas 74
6. Cadena de distribuCiOn...........cceeviiiiiiiiii e 77
7. Vehiculo repartidor..........ccceiiiiiiiie e e e e 77
8.  HOJAS VOIaNTES...uuiiiii e s e 79
9. Mandiles promoCiONAlES.......ceveiuiiriiririrr e e 80
10. Frecuencia d€ COMPIa...cceeereeeareeraeraranrassnranransassnsanssesannnsanrns 89
11. Cantidad que adquiere semanalmente.......ccveeevviiiericreerarnnrnnns 89
12. Preferencia de procedencia de camarin............cccevveernnnenennnnn. 90
13. Preferencia de tipo de camariOn......cccevvrririnieneeniieee e 90
14. Cantidad por tipo de camarOn......ccveeverierierarinrerananiieeeeeeeeaaeeen, 91
15. Preferencia en condiciones de Pago....cccceeeeerierierrinriereernnnnenns 91
16. Plazo preferido para CréditoS...cvuveiveririreeirssrsearaeraenneanenens 92
17. Proveedores de CamarOn.....c.cceeeeeevareensinrransnrrassnsasassnsnsannnss 92
18. Cantidad adquirida a cada proveedor (participacion)........c.cveueu.. 93
19. Calificacion a l0S proveedoresS. . ...cvvveevreereeiririeraessaeeeeranannnnns 93
20. Problemas que ha tenido con su proveedor.....c.ccveveeveeveenarnnnne. 94

Xiv



Anexos Pagina
1. Encuesta a clientes mayoristas de camaron ........cccvevevievnrereenerannns 87
2.  GraficoS de ENCUESIAS. ...iuirerrirrrrarirra s rararrrar s s s e sans 89
3. FOtOS de ENCUESIA. ...uieieriririerrirrr s s s s s s s rre e e 95

INDICE DE ANEXOS

XV



RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo principal disefiar un plan de ventas para
mejorar los ingresos de la distribuidora de camaron “Recorventas” de la ciudad
de Quevedo, lugar donde existen varios restaurantes y chifas que tienen al
camaron con una de las materias principales en la preparacion de sus platos. El
principal problema que enfrenta la distribuidora de camardn “Recorventas” es
gue a medida que se incrementa la demanda de este producto, la cantidad de
ofertantes también se ha incrementado, muchos de los cuales son comerciantes
informales que no cumple con estandares de calidad e incluso no cumplen con
las normas tributarias vigentes, lo cual les permite reducir sus costos. Antes de
disefiar el plan de ventas, se realiz6 una investigacion de mercado con el objetivo
principal de conocer las preferencias de los propietarios y administradores de los
restaurantes para seleccionar a su proveedor de camarones. Asi también el
estudio de mercado permitié conocer la oferta y la demanda actual de camarén
en la ciudad de Quevedo. En base a estos resultados se efectud un analisis de
los aspectos internos de la distribuidora, asi como de los factores externos que
afectan al negocio e impiden el incremento de las ventas, para ello se utilizé una
matriz de correlacion FODA que permitié definir estrategias de marketing para
aprovechar las fortalezas y oportunidades, asi como disminuir los efectos de las
debilidades y amenazas que enfrenta la distribuidora. Finalmente se elaboré la
propuesta del plan de ventas que incluyd como objetivos crear una imagen
empresarial de la distribuidora “Recorventas”, definir estrategias promocionales
para mantener a los actuales clientes y captar a los potenciales y finalmente se

definieron estrategias para mejor la distribucién y almacenamiento del producto.

Palabras claves: plan de ventas, distribuidora de camarén

XVi



ABSTRACT

Principal objective of this thesis was to design a sales plan to improve the income
of the distributor of "Recorventas" shrimp Quevedo city, where there are several
restaurants and chifas with shrimp with a leading materials in the preparation of
their dishes. The main problem facing the distributor of shrimp "Recorventas” is
that as the demand for this product increases, the number of suppliers also has
increased, many of which are informal traders who does not comply with quality
standards and even do not comply with the tax rules in force, which allows them
to reduce their costs. Before designing the sales plan, market research was conducted
with the main objective of the preferences of the owners and managers of restaurants to
choose their supplier of shrimp. So the market study allowed knowing the current supply
and demand for shrimp in the city of Quevedo. Based on these results an analysis of the
internal aspects of the distribution was made, as well as external factors affecting the
business and prevent the increase in sales, to do a correlation matrix SWOT allowed to
define marketing strategies used to leverage the strengths and opportunities and
minimize the effects of the weaknesses and threats facing the distributor. Finally the
proposed sales plan objectives included creating a corporate image of the distributor
"Recorventas" define promotional strategies to keep existing customers and attract
potential was developed and finally defined strategies to better distribution and storage

product.

Keywords: sales plan, shrimp distributor
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccién

La camaronicultura adquirié importancia a nivel mundial, llegando a nivelarse con
la produccion de la pesca extractiva que se ha estancado por los altos costos de
las faenas de pesca. El consumo de camaron se ha expandido con la demanda
de los paises industrializados, debido a su alta elasticidad de ingreso. Esto ha

llevado al desarrollo del cultivo del camarodn para facilitar su abastecimiento.

Los principales productores de camaron en el mundo son: China, Tailandia,
Indonesia, Brasil, Ecuador, México, Venezuela y Honduras. El Ecuador siendo
uno de los principales productores y exportadores mundiales de camaron
cultivado en piscinas, convirtio este rubro en uno de los mas importantes en las

exportaciones de productos tradicionales e ingresos no petroleros.

Alrededor del 90% de la produccién de camarén en el Ecuador proviene del
cultivo, el restante es capturado en las calidas aguas del Pacifico. Estos factores,
sumados a los exigentes controles en la postcosecha y empaque han dado como
resultado un camaréon de excelente sabor, color y textura, que le hacen meritorio

su reconocimiento internacional como el mejor camarén blanco del mundo.

Como resulta evidente, los productores de camarén no se interesan por
satisfacer la demanda nacional ya que su rentabilidad esta enfocada en el
segmento de camaron de exportacion. Esto limita el consumo nacional de un

camardn que cumpla con los estandares internacionales.

En Quevedo, por ser una ciudad de alta demanda laboral, existe una migracién
de habitantes tanto nacionales como extranjeros, siendo los de procedencia
china, la mayor colonia extranjera de la localidad. Este constante flujo de
migrantes chinos y trabajadores nacionales ha dado pauta para que los
establecimientos de servicios de alojamiento y de alimentacidén se incrementen
en los ultimos tiempos, estimandose en mas de 50 locales activos que brindan
platos de comida preparada, de los cuales al menos 12 son chifas y 6

marisquerias de platos nacionales tradicionales.



Y es precisamente que dentro del aspecto de alimentacién, existe una gran y
variada oferta de platos preparados, encontrandose entre los mas apetecidos
aguellos originarios de la Region Costa, los cuales requieren de una extensa
gama de materia prima, entre estos productos, aquellos de origen maritimo tales
como el camardn, el cual no es solo requerido por los restaurantes de comida

nacional, sino también por aquellos de origen chino.

Quevedo pese a ser una ciudad costera, no tiene salida al mar, encontrandose
relativamente lejos de los sitios donde se obtiene y expende al por mayor los
productos de origen marino, entre ellos el camaron, del cual son los principales
proveedores las camaroneras que se encuentran en los bordes del perfil
costanero de nuestro pais. La distribuidora “Recorventas” vio una oportunidad

comercial, dedicandose a abastecer de camarén al mercado de Quevedo.

La distancia y el encarecimiento originado por el transporte, que muchas veces
no es el apropiado para la conservacion del camarén, han hecho que se dificulte
el acceso al mismo. Es por esta razon que el presente proyecto pretende disefiar
un plan de ventas para mejorar los ingresos econémicos de la distribuidora de

camaron “Recorventas” de la ciudad de Quevedo.

1.2. Planteamiento del problema

La ciudad de Quevedo se ha destacado por ser uno de los cantones productivos
a nivel nacional, también por demostrar una variedad en su gastronomia, entre
sus productos ofrecidos se encuentran los servicios brindados por restaurantes

y chifas que dejan a la disposiciéon la comida criolla y oriental.

Estas micro, pequefias y medianas empresas se caracterizan por la demanda de
mariscos que forman parte de la materia prima, y cada dia aumenta su consumo,
el camarén es uno de los principales productos que forman parte de esta

demanda gastronomica.



A medida que la demanda del camarén aumenta, es mas notable el crecimiento
de ofertantes que compiten por liderar el mercado, muchas de estas
competencias suelen ser comerciantes informales, que debido al posible
incumplimiento de estandares de calidad, sanidad o evasion de impuestos,

pueden reducir sus costos.

Estas reacciones en el mercado suelen provocar un bajo rendimiento en las
ventas que al final termina repercutiendo en las ganancias de los distribuidores
formales, como lo es caso de la distribuidora “Recorventas”, la misma que en la
actualidad enfrenta inestabilidad en sus ventas y que a la vez reflejan variaciones

econdmicas notables.

Las modalidades y estrategias de ventas que utilizan las comercializadoras y
pequefios comerciantes hacen la diferencia al momento de ofertar el camarén,
de esta manera el mercado se vuelve mas competitivo, en la actualidad la
distribuidora “Recorventas” presenta un inconsistente manejo de ventas, que
puede ser producido por el uso de técnicas empiricas o inadecuadas en el

sistema de mercadeo actual.

1.3. Formulacién del problema

¢,De qué manera el incremento de la competencia incide en las bajas ventas de

camaron en la distribuidora “Recorventas” del cantén Quevedo?

1.4. Justificaciéon y factibilidad

Debido al incremento de competencia en la venta de camaron y las bajas ventas
de la distribuidora “Recorventas”, se justifica la elaboracion de un plan de ventas
basado en una investigacion de mercado que permita determinar cuales son las
necesidades de los clientes mayoristas y lo que buscan en su proveedor de
camaron, asi como identificar a la competencia y cuales han sido sus estrategias

para mantener o incrementar su participacion de mercado.



El presente proyecto es factible ya que la propietaria de la Distribuidora
“‘Recorventas” conoce a los principales clientes mayoristas de camarén de la
localidad, a quienes se les realizé la encuesta a fin de identificar sus necesidades

actuales.
Una vez identificadas las necesidades de los actuales y potenciales clientes, asi
como determinada la competencia, se proponen estrategias de ventas que

permitiran incrementar la participacion de la Distribuidora “Recorventas” en el

mercado de camaron de la ciudad de Quevedo.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Disefiar un plan de ventas para mejorar los ingresos de la distribuidora

“Recorventas” de la ciudad de Quevedo afio 2014.

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar la oferta y demanda actual de camarén de los consumidores

mayoristas del canton Quevedo, a través de la encuesta.

e Realizar un analisis de las caracteristicas internas y externas que afectan la

continuidad del negocio.

e Disefiar un plan estratégico de ventas basado en el andlisis de las

caracteristicas internas y externas determinadas.

1.6. Hipotesis



El incremento de competidores en el mercado de camarones de Quevedo incide
en la oferta y en la demanda del producto de la distribuidora “Recorventas”.
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2.1. Fundamentacion teodrica

2.1.1. Investigacion de mercado

(Gispert, 2008) La investigacion de mercados es la acciébn de obtener
informacion objetiva del mercado analizado, incluyendo a los distribuidores y
consumidores, es decir se obtiene informacion de la demanda representada por
los consumidores y de la oferta representada por los competidores. Se considera
una informaciéon imprescindible para todo proyecto de marketing en una

empresa.

2.1.2. Procesos de la investigacién

(Malhotra, 2010) La investigacion de mercados es llevar a cabo cinco
subprocesos o0 pasos que deben realizarse para obtener informacion apropiada

gue satisfaga los problemas de la investigacion. Estos pasos son:

2.1.2.1. Definicién del problemay de los objetivos de la investigacion

(Malhotra, 2010) El aspecto primordial en la investigacion de mercados es definir
el problema de la investigacion en funcién del objetivo y propésito planteados.
Se debe identificar los antecedentes de informacion relevante, que informacion
es la que se busca y considera necesaria y cOmo se utilizaran estos resultados
en la toma de decisiones. Por ello es importante discutir y definir estos aspectos
con los que toman decisiones en la empresa, con conocedores de la actividad

en cuestion y analizar datos secundarios del tema.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) La definicion del problema suele ser la
mas dificil de todo el proceso de la investigacion, pero es la base de todo el
proceso posterior. Luego de definido el problema, se deben plantear los objetivos

de la investigacioén, los cuales pueden ser:



» Investigacion Exploratoria: Es la fase previa que recopila informacion
preliminar que ayudara a definir con mayor precision el problema e hipotesis

de la investigacion.

» Investigacion Descriptiva: Esta intenta enunciar o describir los problemas,
situaciones especiales, tales como el potencial de mercado de un producto o
caracteristicas demograficas y aspectos especiales, tales como sus

preferencias, de los clientes que compran el producto.

» Investigacion Causal: Su objetivo es probar las hipétesis sobre las causas

y efectos de las relaciones con los clientes.

2.1.2.2. Disefio del plan de investigacion

(Malhotra, 2010) Disefiar la investigacion es realizar un plano o estructurar la
ejecucion del proyecto de investigacion luego de haber definido cuéal es el
problema de la investigacién. En otras palabras son los procedimientos que

conducirédn a la obtencion de la informacion requerida.

(Malhotra, 2010) Es importante determinar los aspectos principales de la
investigacién, definiendo el cobmo, cuando y donde conseguir la informaciéon. Los
lineamientos que se realicen deben ser escritos detallando los aspectos
especificos de la investigacion, el plan de muestreo, las técnicas e instrumentos
gue se usaran para obtener y procesar los datos. Asi también se define la

duracion de cada etapa para la finalizacion del trabajo.

(Chisnall, 2011) Los siguientes aspectos deben ser considerados:

v' La definicion del problema y su afectacion del mercado que se pretende

investigar.



v Los aspectos inherentes al problema tales como competidores, actividades
similares, preferencias, actitudes, motivaciones, estilos de vida y otros que se

relacionan con la investigacion.

v' Debe detallarse las caracteristicas del producto o servicio motivo de la

investigacion.
v" Definir cdmo se van a medir estos aspectos tales como el consumo,
preferencias, expectativas, frecuencia de compras, exposicion a los medios,

etc.

v' La metodologia de la investigacion como tipo de muestreo, las técnicas e

instrumentos a utilizarse y cuando se aplicaran.

v' Si se usan encuestas definir el nivel de confianza y de error que seran

aceptados.

v’ El plazo y presupuesto de la investigacion de mercados.

v' La seleccion de los encuestadores o investigadores, cual es la experiencia

necesaria.
v El presupuesto de la investigacion.
2.1.2.3. Recopilacion de datos
(Esteban Talaya & Molina, 2014) El punto central de esta etapa lo forma el
personal responsable de la recoleccién de los datos. Por ello es importante una
adecuada seleccion, formacién, supervision y evaluacion del equipo que realiza

el trabajo de campo, son las tareas que ayudan a minimizar los errores en la

recopilacion de datos.
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e En la seleccion se deciden las caracteristicas del personal responsable y se

produce la eleccion del personal apropiado.

e Enlaformacién se trabaja sobre como hacer el contacto inicial, la manera de

plantear las preguntas, como registrarlas y la forma de terminar la entrevista.

e En la tarea de supervision se realiza el control del muestreo y de posibles

errores o fraudes.

¢ Finalmente, en la evaluacion se consideran los costos y tiempo, tasa de

respuesta y calidad de datos obtenidos.

(Malhotra, 2010) Para la recopilacion de datos se debe considerar la inclusion de
la fuerza de trabajo de campo, como es el caso de los encuestadores que
realizaran las entrevistas de acuerdo a la planificacion (en los hogares, centros
comerciales o asistidos por computadoras), desde una oficina por teléfono o a

través del correo tradicional o electrénico.

2.1.2.4. Preparacion y analisis de datos

(Esteban Talaya & Molina, 2014) La organizacion de los datos es fundamental
para que los cuestionarios finalmente utilizados no incorporen sesgos en las
respuestas y se pueda realizar el tratamiento de la informacién y la toma de
decisiones de una forma adecuada. En concreto, en esta etapa se realiza la
revision y correccion de los cuestionarios, la asignacion de coédigos para
representar las respuestas a cada pregunta, la tabulacion y transferencia de los
datos a un programa informatico para que puedan ser analizados, la depuracién
o verificacion exhaustiva de la congruencia de las respuestas y el tratamiento de

los datos perdidos, si existieran, y la seleccion de la técnica de analisis de datos.

2.1.2.5. Interpretacion, preparacion y presentacion del informe con los

resultados
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(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) Es la etapa en la que el investigador utiliza
e interpreta la informacion resumida y consolidada que le permitirh obtener

resultados e informar a la gerencia encargada de la toma de decisiones.

(Esteban Talaya & Molina, 2014) Se prepara un informe escrito que debe
contener el inicio del proceso con las preguntas de investigacion, el método y el
disefio de investigacion, la forma en la que se ha recogido los datos, los analisis
realizados y los resultados y conclusiones. Asi también es importante que, en
funcion de los resultados encontrados, se propongan recomendaciones para la

toma de decisiones.

2.1.3. Plan de lainvestigacion

(Jauregui, 2010) La fase inicial de la investigacion de mercados es su
planificacion, la cual se debe plasmar en un documento donde se detallan las
bases y los criterios que se utilizaran para desarrollar la investigacion. El plan de
investigacibon no es la investigacion en si misma, sino Unicamente su

planificacion.

2.1.4. Formas de investigacién

Entre las principales formas de investigacion tenemos:

2.1.4.1. Investigacion observacional

(L6pez, 2009) En este tipo de investigacion se recopilan los datos en funcion de
la observacién de las personas, sus acciones y aspectos relacionados. También
se investigan temas como observar a la competencia, sus anuncios publicitarios,
precios, sistemas de distribucion, evaluar sus estrategias promocionales,

similitudes de productos, caracteristicas que difieren con nuestro producto o

servicio, sistemas de produccion, entre otros.
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2.1.4.2. Investigacion experimental

(L6pez, 2009) La investigacion experimental trata de identificar la relacion entre
la causay efecto de una observacion. Por ejemplo, la experimentacion de nuevos
medicamentos y sus efectos en varios grupos de pacientes diferentes en el sexo
y el rango de edad para determinar efectos positivos, negativos y/o colaterales.

2.1.4.3. El focus group, entrevistas grupales

(Mata, 2009) Esta forma de investigacion consiste en que en una sala aislada se
redna a un grupo de personas, entre 6 y 12, mas no es recomendable, para que
con la guia de un moderador manifiesten sus opiniones sobre producto o
servicio, 0 sobre un tema en particular. Cada participante debe expresar su
opinion particular sobre el evento en discusion, pudiendo encontrar puntos
opuestos con los demas participantes. Debe efectuarse un exhaustivo analisis
de los argumentos presentados por los participantes para defender su postura,

asi como los razonamientos que logran que alguien cambie su punto de vista.

2.1.5. Plan de muestreo

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) En primer lugar, es preciso definir claramente el
universo objeto de estudio y los elementos que lo componen. Una confusa
definiciobn de estos conceptos puede dar lugar a planteamientos de estudio

diferentes, y a graves problemas en la interpretacion de los datos.

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) En segundo lugar hay que determinar el tamafio
de la muestra. A este respecto hay que tener siempre presente que el error de
muestreo describe la funcién de rendimientos decrecientes, de manera que para
un nivel de confianza (probabilidad de acertar al describir la realidad con nuestros
resultados) constante, llega un punto que mayores incrementos de la muestra no

suponen reducciones sustanciales del error de muestreo.
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(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) En tercer lugar, hay que establecer el mecanismo
para la seleccion de los encuestados. Dentro de los procedimientos de muestreo,
se pueden distinguir los muestreos probabilisticos (muestreo aleatorio simple,
estratificado Optimo) y los muestreos no probabilisticos (muestreo por cuotas,

bola de nieve).

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) Sdlo en los casos de utilizacion de muestreo
probabilistico en cualquiera de sus variantes, se podran proyectar los datos a
nivel poblacional, porque so6lo en caso de muestreo aleatorio, se puede

determinar el error de muestreo.

2.15.1. Launidad de muestreo

(Salinas, 2009) La unidad de muestreo es la definicibn de quiénes seran
entrevistados en funcion del plan de la investigacion. Este sera el individuo que
nos dara las respuestas acerca de nuestras inquietudes.

2.1.5.2. Tamaiio de la muestra

(Salinas, 2009) La decisibn se toma sobre cuantas personas deben ser
entrevistadas para que la informacion obtenida sea representativa de toda la

poblacion meta.

(Salinas, 2009) Para calcular la muestra en poblaciones finitas o0 menores a

100.000, se utiliza la formula:

B Z2PQN
= eZ(N=1) + 22PQ
Dénde:
n= Muestra

Z2= Confiabilidad
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P= Probabilidad de evento que ocurra
Q= Probabilidad de evento que no ocurra
N= Poblacion

e?= Error de la muestra

2.1.5.3. Procedimiento de muestreo

(Salinas, 2009) Este es la especificacion de como se seleccionara a los
participantes de la encuestas para que la muestra sea probabilistica y se puedan
interpretar sus datos a nivel de la poblacion o universo. Los individuos
encuestados pueden ser personas, empresas 0 entes institucionales, estos

altimos a través de sus representantes.

(Salinas, 2009) Existen dos herramientas de investigacion para realizar las

entrevistas o encuestas como son el cuestionario y los instrumentos mecanicos.

2.1.6. Técnicas de investigacion

2.1.6.1. Encuesta

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) La encuesta es el formato que contiene
las preguntas que se realizaran y cuyos resultados se espera nos permitan
descifrar el problema de investigacion planteado. Los datos se obtienen
mediante la aplicacién de un conjunto de preguntas dirigidas a una muestra
representativa o al conjunto total de la poblacién estadistica en estudio, con el
fin de conocer estados de opinién, caracteristicas o hechos especificos. El
investigador debe seleccionar las preguntas mas convenientes, de acuerdo con

la naturaleza de la investigacion.

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014)La encuesta es una técnica de investigacion basada
en la relacion directa con el colectivo a estudiar. No se trata de observar el
comportamiento de los individuos para luego interpretarlo, sino que se parte de

las propias respuestas de un grupo de individuos que explican su
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comportamiento por medio de sus opiniones. Es decir, la encuesta se basa en

las declaraciones de una muestra del colectivo a estudiar.

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) Esta técnica de investigacion parte de un disefio
muestral, es decir, de la determinacion de una muestra estadisticamente
representativa del universo establecido. Por tanto, la encuesta nos permite
estudiar un colectivo muy grande, obteniendo datos representativos del mismo,
dirigiendonos a un colectivo sustancialmente mas pequefio, o que representa un

gran ahorro en recursos.

2.1.6.2. Observacion

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) La observacion es el seguimiento para
detectar informacién de un hecho mediante el uso del sentido de la vision del
observador, esto puede ser el comportamiento de una persona, su reaccion ante

un mensaje publicitario o ante la degustacion de un producto.

2.1.6.3. Cuestionario

(Malhotra, 2010) EI cuestionario es el instrumento mas comun para la
recopilacion de informacién primario. En formulario se detallan una serie de
preguntas que son realizadas a los individuos seleccionados en el muestreo.
Existen muchas formas de plantear las preguntas. El cuestionario debe pasar
por una etapa de prueba que permita su depuracion previo a la obtencion final
de los resultados a gran escala para evitar costosos errores por descuido en la

elaboracion de las preguntas.

(Alija, Brenlla, & Silgo, 2014) EI disefio del cuestionario dependera
fundamentalmente de los objetivos de informacion establecidos y de la técnica
preestablecida para la obtencion de informacion. Es decir, en funcion de si el
estudio se plantea mediante encuestas personales, telefonicas o postales, puede

cambiar el formato y contenido del cuestionario.

16



2.1.6.4. Tipos de preguntas

(Bernal, 2006) Dada la importancia que tiene el cuestionario en un proceso de

investigacion cientifica, pues es uno de los recursos mas utilizados (a veces el

Unico) para obtener la informacion de la investigacion, es necesario comenzar

por determinar el formato de preguntas y respuestas que van a emplearse en la

encuesta. Basicamente existen tres tipos de preguntas: abiertas, cerradas y de

respuesta a escala:

a)

b)

Preguntas de tipo abierto: Este tipo de preguntas le permiten al encuestado
contestar en sus propias palabras, es decir, el investigador no limita las
opciones de respuesta. Entre sus ventajas, permite que las personas
indiquen sus reacciones generales ante determinado aspecto. Su desventaja
principal esta la dificultad del proceso de edicion y codificacion, asi como la
interpretacion de los patrones de datos y las frecuencias de las respuestas.
(Bernal, 2006)

Preguntas de tipo cerrado: Son preguntas que le solicitan al encuestado
que elija la respuesta en una lista de opciones. Su ventaja es que se elimina
el sesgo del entrevistador que es muy comdn en las preguntas de tipo
abierto; ademas son faciles de codificar y se obtienen respuestas muy
concretas. Estas se subdividen en dos clases: preguntas dicotdbmicas y
preguntas de opcion multiple. (Bernal, 2006)

b.1.) Preguntas dicotdmicas: Sélo tiene dos alternativas de respuesta: si 0 no,

acuerdo o en desacuerdo, etc. A menudo las dos alternativas de interés se
complementan por un alternativa neutral como: “sin opinién”, “no lo sé”,

“ambos”, “ninguna”. (Malhotra, 2010)

b.2.) Preguntas de opcion multiple: El investigador proporciona una opcion de

respuesta y se pide a los encuestados que selecciones una o mas de las
alternativas dadas. Las alternativas de respuesta deben incluir el conjunto

de todas las posibles opciones. Se puede incluir una alternativa con la
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etiqueta “otro (especifique)”. También se pueden plantear opciones de
preguntas con varias selecciones, tal como “indique las marcas de

refrescos que prefiere”. (Malhotra, 2010)

c) Preguntas de respuesta a escala: Existen cuatro escalas de medicidon

fundamentales: nominal, ordinal, de intervalos y de razon:

c.1.) Escala nominal: Es un esquema de etiquetado figurado en el que los
nameros sirven como etiquetas para identificar y clasificar objetivos.
(Malhotra, 2010)

c.2.) Escala ordinal: Es una escala de jerarquias en la que se asignan numeros
a los objetos para indicar el alcance relativo al cual los objetos poseen
algunas caracteristicas. Una escala ordinal permite determinar si un objeto
tiene mas o menos una caracteristica, comparado con algun objeto, pero

no cuanto mas o cuanto menos. (Malhotra, 2010)

c.3.) Escala de intervalos: En este tipo de preguntas las distancias
numéricamente iguales dentro de la escala representan valores iguales en
las caracteristicas que se miden. Una escala de intervalos contiene toda la
informacion de una escala ordinal, pero también le permite comparar las

diferencias entre objetos. (Malhotra, 2010)

c.4.) Escala de razon: Posee todas las propiedades de las escalas hominales,
ordinales y de intervalos, y ademas un punto cero absoluto. Se pueden
identificar o clasificar objetos, jerarquizarlos y comparar los intervalos o
diferencias. (Malhotra, 2010)

2.2. Analisis FODA

(Artal, 2009) Mediante la metodologia del anélisis FODA, también conocido como

DAFO, se estudia la situacion de un negocio, ya sea en marcha o que aun esté
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en los estudios de factibilidad, mediante el andlisis de sus debilidades y
fortalezas, las cuales constituyen las caracteristicas internas, y mediante la
evaluacion de sus amenazas y oportunidades, que son los aspectos externos
que afectan a la empresa. El resumen del andlisis se lo muestra en una matriz.
Esta herramienta permite conocer la actual situacion a la que se enfrenta la
organizacion, empresa 0 proyecto, permitiendo definir oportunamente

estrategias que permitan llevar a cabo su actividad en el futuro.

(Artal, 2009) El principal objetivo del analisis FODA es identificar ventajas
competitivas de la organizacion o proyecto para definir e implementar la
estrategia que se estima mas conveniente en funciéon de las caracteristicas
propias y del entorno externo que constituye el mercado en el cual se

desenvuelve.

2.2.1. Entorno externo

(Artal, 2009) EI entorno externo esta conformado por todos aquellos aspectos
gue no son del control de la empresa o proyecto, como ejemplos podemos citar
las politicas de gobierno, su legislacion, cambios tecnoldgicos, aspectos

culturales y sociales, situaciébn econdémica, aspectos ecoldgicos.

(Artal, 2009) En este andlisis se identifican las oportunidades que ofrece el
entorno, asi como sus amenazas, ya que la empresa no puede funcionar fuera
del entorno que la rodea. El proceso para determinar esas oportunidades o

amenazas se puede realizar de la siguiente manera:

a) (Artal, 2009) Definiendo los acontecimientos del entorno que tienen o

podrian tener incidencia con la empresa. Por ejemplo:

» De caracter politico:
- Situacion politica local.
- Tendencia politica de gobierno.

- Manejo de las relaciones internacionales.
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- Restricciones en comercio internacional.

- Interés de las instituciones publicas.

» De carécter legal:

- Legislacion tributaria.

- Legislacion laboral.

- Deuda publica.

- Restricciones salariales.
- Control de precios.

- Inversion extranjera.

» De carécter social:
- Crecimiento y distribucion demografica.
- Empleo y desempleo.

- Sistema de salubridad e higiene.

» De carécter tecnologico:
- Cambios tecnolégicos.
- Nuevos sistemas de informacion.

- Aplicaciones tecnoldgicas mas avanzadas.

b) (Artal, 2009) Luego de identificar los aspectos que afectan o podrian afectar
a la empresa o proyecto, ya sea facilitando o restringiendo el logro de
objetivos, se debe determinar cuales de ellos constituyen una AMENAZA, es
decir que pueden traer dificultades, o una OPORTUNIDAD que seria la
obtencion de ventajas para desarrollarse en el ambito de la actividad

comercial definida por la empresa.

2.2.1.1. Oportunidades
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(Artal, 2009) Las oportunidades son todos los aspectos significativos favorables
0 positivos que pueden ser aprovechados en el entorno de la organizacién. Para

identificarlos se pueden realizar las siguientes preguntas:

¢, Qué caracteristicas del entorno favorecen la situacion de la empresa?

¢ Qué tendencias del mercado pueden beneficiar a la organizacién?

¢, Qué avances tecnologicos pueden ser implementados?

¢, Qué leyes favorecen a la organizacion?

¢, Como podria beneficiar los cambios politicos que se estan presentando?
¢Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan

presentando?

2.2.1.2. Amenazas

(Artal, 2009) Las amenazas son los aspectos del entorno que afectan
negativamente a la organizacién o atentan contra el proyecto en estudio. Su
prioridad es definir estrategias apropiadas para librar estos obstaculos y
minimizar los impactos en la empresa. Para identificar amenazas se pueden

realizar las siguientes preguntas:

¢, Qué dificultades se le presentan a la organizacién?
¢ Qué medidas estan tomando los competidores para ganar participacion?
¢ Cudl es la situacién economica y la facilidad de acceder a recursos de capital?

¢,Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

2.2.2. Entorno interno

(Artal, 2009) Son los factores que se producen al interior de la empresa
incidiendo directamente en las ventas y por las cuales la propia organizacion
debe definir estrategias que beneficien las ventas. Entre estos aspectos se
encuentra la cultura empresarial, caracteristicas organizacionales, experiencia

de la gerencia y otros funcionarios, el producto, su precio, sus sistemas de
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distribucion, asi como todo lo relacionado a la fuerza de ventas: estructura,

vendedores y gestion.

(Artal, 2009) Mediante el analisis de los aspectos mencionados se identificaran
las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos
de capital, personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de

mercado, percepcion de los consumidores, entre otros.

(Artal, 2009) El andlisis interno tiene como objetivo conocer la cantidad y calidad
de los recursos y procesos que mantiene la organizacion, los cuales le permitirdn

generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores.

2.2.2.1. Fortalezas

(Artal, 2009) Las fortalezas son las caracteristicas al interior de la empresa que
favoreceran y beneficiaran al programa o proyecto, diferenciandolos de sus
competidores. Para su identificacibn se pueden realizar los siguientes

cuestionamientos:

¢ Qué ventajas hay en la empresa?

¢ Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢A qué recursos de bajo costo o de manera Unica se tiene acceso?
¢, Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

¢ Qué elementos facilitan obtener una venta?

¢,Cuales son las principales caracteristicas de la cultura empresarial?

2.2.2.2. Debilidades
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(Artal, 2009) Las debilidades son los aspectos que forman barreras en el
desarrollo de las negociaciones de la organizacion tales como acceso a recursos
energéticos, habilidades y actitudes que desde el interior de la empresa afectan
negativamente a la continuidad de la organizacion. También se pueden clasificar:
aspectos del servicio que se brinda, aspectos financieros, aspectos de mercado,
aspectos organizativos, aspectos de control. Para contrarrestar a Las
debilidades es necesario definir estrategias apropiadas que permitan eliminar
dichas debilidades o al menos minimizarlas sustancialmente. Para identificarlas,

las siguientes preguntas suelen utilizarse:

¢, Qué aspectos se pueden evitar para mejorar la calidad?

¢, Qué medidas deben tomarse para mejorar?

¢ Cudles son las carencias de nuestro personal?

¢, Qué percepciones tiene el mercado que constituyen debilidad?
¢, Qué aspecto no permiten incrementar las ventas?

¢,Cuales son los errores mas frecuentes?

¢ El personal se encuentra motivado?

2.3. Analisis de la oferta

(Arese, 2008) El analisis de la oferta es identificar y medir las cantidades que se
han puesto a disposicion del mercado de un determinado bien o servicios, bajo
las condiciones en que el mercado compuesto por los consumidores esta
dispuesto a adquirir este bien o servicio. Los aspectos y caracteristicas que
influyen en la cantidad ofrecida son:

2.3.1. El precio del bien en cuestién
(Arese, 2008) EIl precio afecta en sentido de que un incremento motiva al
aumento de la cantidad ofrecida; pero si el precio disminuye las cantidades

ofrecidas también decrecen, es decir entre precio y cantidad ofrecida se

mantiene una relacion directa. No obstante el precio esta determinado por:
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» El costo de la materia prima.

= El costo o intereses del capital.

» El costo de la mano de obra directa e indirecta por la empresa.
* Dividendos.

= |mpuestos.

» Gastos de publicidad.

= El precio fijado por la competencia.

(Arese, 2008) Es decir, que el bien o servicio ofrecido debe ser competitivo tanto
en calidad como en precio, para estos es necesario producir con el menor costo
y que el precio resultante sea menor o al menos igual al de la competencia que

ofrece productos o servicios de similares caracteristicas cualitativas y de calidad.

2.3.2. Latecnologia

(Arese, 2008) Todo avance tecnologico generalmente se lo disefia para
incrementar la produccién, es decir que la evolucion tecnolégica puede

incrementar la oferta.

2.3.3. La competencia

(Chisnall, 2011) Define la competencia como el enfrentamiento o a la contienda
que llevan a cabo dos o mas sujetos respecto a algo. Asi también, se refiere a la
rivalidad entre sujetos que intentan acceder a lo mismo, a la realidad que viven
las empresas que luchan en un determinado sector del mercado al vender o

demandar un mismo bien o servicio.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Indica que hoy en dia la
competencia no sélo es intensa, sino que su intensidad se incrementa con cada
afio que pasa. Las empresas buscan producir donde los costos son mas bajos,
lo cual les permite ofrecer productos mas baratos. El internet facilita el ingreso
de nuevos competidores, lo cual eleva el nivel de competitividad en muchos

mercados e industrias. Por ello es cada vez mas importante para las empresas

24



estudiar detenidamente la competencia a todo nivel: por marca, por industria, de

formay genérica.

(Kotler & Keller, Direcciéon de Marketing, 2009) Michael Porter identificd cinco
fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de un mercado o
segmento de mercado: competencia sectorial, competidores potenciales,

sustitutos, compradores y proveedores.

2.3.3.1. Amenaza de rivalidad intensa en el segmento

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) ElI mercado de un producto o
servicio que tiene muchos competidores fuertes se vuelve poco atractivo para
los nuevos emprendedores. Tampoco resulta atractivo un segmento que
presenta caracteristicas de declive, debiendo comprometer grandes cantidades
de recursos para ampliar o mejorar el parque de maquinarias y equipos, o si los
costos fijos son elevados y las barreras de salida son altas. Esto conlleva muchas
veces a que se presenten entre los competidores grandes batallas por precio con
elevados gastos en publicidad con la diversificacibn de nuevos productos, es

decir su nivel de inversion es muy alto para competir eficientemente.

2.3.3.2. Amenaza de nuevos participantes

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Dependiendo de las barreras de
ingreso y egreso del mercado, un segmento puede resultar atractivo. EI més
atractivo lo constituyen los segmentos con barreras de salida bajas, pero que
tienen dificultades para el ingreso de nuevos competidores. Pocas
organizaciones pueden ingresar en el segmento, y las que no cumplan sus metas
de beneficios lo abandonaran facilmente.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Cuando las barreras tanto de
entrada como de salida son bajas, dichos segmentos se relacionan con ingresos
bajos pero estables ya que las empresas pueden ingresar con facilidad asi como

salir sin mayores problemas.
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(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) Un segmento poco atractivo es
aguel que tiene barreras de entrada bajas y las de salida son altas. Es decir se
puede ingresar al segmento en el auge del negocio, pero serd muy dificil
abandonar el negocio en tiempos negativos. El resultado es ingresos bajos para

todos.

2.3.3.3. Amenaza de productos sustitutos

(Kotler & Keller, Direcciéon de Marketing, 2009) Un segmento puede mantener
poco atractivo cuando en el mercado se ofrecen productos sustitutos
potenciales, los cuales fijan limites de precios y ganancias. La organizacion
debera evaluar las tendencias de precios, asi como el impacto de nuevas
tecnologias que presenten los competidores que ofrezcan productos sustitutos
ya que estos inciden de manera negativa a los beneficios de la empresa.

2.3.3.4. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de

los compradores

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) Cuando los compradores tienen
mayor poder de negociacién en un segmento, este serd poco atractivo. Estas
caracteristicas de poder en la negociacién pueden incrementarse con la
concentracion y organizacion de los compradores, cuando no existe una ventaja
competitiva con relacién la oferta de los competidores, cuando los costos por
reemplazo de proveedores son bajo, cuando los consumidores son sensibles al

precio, o cuando los compradores se integran verticalmente.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Para protegerse, se deben
implementar estrategias tendientes a presentar ofertas superiores dificiles de
rechazar por parte de los compradores y procurando negociar con los

compradores que tengan menor influencia en el mercado.

2.3.3.5. Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte de

los proveedores
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(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) Cuando los proveedores pueden
incrementar facilmente los precios o restringir las cantidades vendidas, el
segmento resultara menos atractivos debido a que los proveedores tendran una
mayor capacidad de negociacion. Asi también sera poco atractivo cuando en el
segmento existen pocos sustitutos, cuando el item en cuestién constituye un
insumo importante, cuando no es factible o es muy costos cambiarse de

proveedor y cuando existe integracion vertical.

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) La mejor estrategia de defensa
consiste en establecer relaciones satisfactorias con los proveedores o utilizar

diversas fuentes de aprovisionamiento.

2.4. Analisis de la demanda

(Arese, 2008) La demanda se refiere a la cantidad de producto o servicio que los
consumidores estan dispuestos a comprar en plazo de tiempo especifico y bajo
condiciones de precio, calidad, ingreso y preferencias de los compradores. Sin

embargo, la demanda para un bien servicio depende:

= Del precio del bien o servicio: Existe una relacion inversa entre el precio y
la demanda, ya que cuando se incrementa el precio de un bien o servicio, su

demanda decrece.

» De los bienes sustitutos: Un bien o producto es sustituto de otro, cuando al
incrementar el precio del principal, la demanda del otro producto se
incrementa.

» Poder adquisitivo de los consumidores: La mayor disponibilidad de
efectivo de los consumidores incrementa su poder adquisitivo por la tanto
incide en el incremento de la demanda. Asi también si el ingreso de los

consumidores disminuye, la demanda también decrece.
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» Gustos y preferencias: Silos gustos y preferencias se incrementa por un

producto o servicio, su demanda se incrementara y viceversa.

(Arese, 2008) Para proyectar la demanda futura es importante conocer las
cantidades demandas en la actualidad, no obstante la estimacion se realiza
considerando el comportamiento historico y la evaluacion de los aspectos que

influyeron en determinada demanda segun fuentes externas.

(Arese, 2008) Hay que considerar varios aspectos para que se realice de manera
objetiva y eficiente la estimacion de la demanda en funcién del levantamiento de

informacion:

» Los detalles del bien o servicio en cuestion.
= A qué segmento o parte de la sociedad se enfocara el bien o servicio.

2.5. El plan de ventas

(Fernandez-Balaguer, 2008) El plan de ventas es la planificacién de objetivos de
ventas y su definicion de como alcanzarlos. El responsable de las ventas se
encuentra inmerso en dos entornos complementarios, el externo y el interno. En

ambos casos se trata de factores que afectan las ventas de forma importante.

2.5.1. Ventas

(Sanchez, 2008) La venta es el fin de todo negocio, sea que se ofrezca un
producto o un servicio, la actividad se concreta mediante esta transaccion
comercial llamada venta. Del éxito de las ventas esta directamente relacionado
el éxito empresarial, ya que este es el rubro principal de ingreso de tota actividad
comercial. La rentabilidad dependera de las ventas realizadas y de los margenes

de utilidad al concretarse esta transaccion.
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(Gispert, 2008) La venta persigue satisfacer las necesidades de los
consumidores en un mercado determinado, con la retribucion de ingresos

monetarios por el intercambio del bien que cubre dichas necesidades.

251.1. Laventacomo servicio

(Sanchez, 2008) Si bien es cierto la venta es una transaccion comercial que se
obtiene después de un proceso de negociacion, debe verse esta actividad como
un servicio al cliente o consumidor. Por ello el éxito del cierre de las ventas
depende de la experiencia practica de los vendedores ya que el conocimiento
técnico por si solo no basta. La finalidad es vender un volumen adecuado de

manera tal que produzca una ganancia suficiente para la empresa.

25.1.2. Lapreventa

(Freire, 2009) La preventa es la etapa en la cual se planifica el acercamiento al
cliente o consumidor mediante entrevistas. Previamente es necesario conocer
el producto o servicio que se ofrecera, conocer a los competidores del mercado,
la zona donde se realizaran las negociaciones, y por supuesto las caracteristicas

del cliente.

2.5.1.3. Lapostventa

(Freire, 2009) La postventa es la etapa final de proceso luego del cierre de la
venta y tiene como objetivo verificar la satisfaccion del cliente, asegurando que
recurra en una proxima ocasion al negocio, buscando asi la permanencia del
negocio. El vendedor debe verificar que el cliente conozca los detalles
necesarios de la venta tales como lugar y momento de la entrega del bien o
servicio, instrucciones para su uso, mantenimiento del producto, y todo aspecto

complementario que asegure que el cliente estara satisfecho con su adquisicion.

2.5.2. Administracion de ventas
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(Sanchez, 2008) La administracion de ventas es la planificacion, organizacion y
ejecucion de todas las actividades que conciernen a la funcion de ventas de una
empresa, definiendo procedimientos para evaluar y medir la efectividad de la

fuerza de ventas, facilitando el cierre de las oportunidades de negocio.

2.5.2.1. El proceso de la administracion de ventas

(Sanchez, 2008) La buena administracion de la fuerza de ventas de una

compafiia incluye tres series interrelacionadas de decisiones o procesos:

v' Definicién de un programa de ventas. Toda planificacion de ventas debe
considerar las caracteristicas principales del entorno que rodea a la
organizacion. La direccion de ventas debe planificar las actividades en
coordinacion con las estrategias de marketing para alcanzar las metas
definidas. (Sanchez, 2008)

v' Aplicacién del programa de ventas. Para ejecutar de manera eficiente y
Optima el programa de ventas se debe contar con personal competente y
calificado como parte del equipo de ventas, disefiando politicas vy
procedimientos que permitan conducir los esfuerzos a los objetivos definidos

por la organizacion. (Sanchez, 2008)

v' Evaluacion y control del programa de ventas. Como en toda buena
administracion es necesario el control que permita evaluar y medir los
resultados del programa de ventas, permitiendo a la direccibn tomar
correctivos oportunos en funcion de la evaluacion del desempefio de la
fuerza de ventas. (Sanchez, 2008)

2.5.2.2. Ventas personales
(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Las ventas personales son el

acercamiento directo del vendedor al cliente para inducirlo a que realice una

compra. Pese a los desarrollos tecnoldgicos, la venta personal sigue siendo el
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mecanismo mas efectivo para lograr establecer relaciones duraderas con los

clientes.

(Johnston & Marshall, 2009) Los vendedores desempeiian un papel fundamental
para fomentar buenas relaciones. Las relaciones entre organizaciones que dan
por resultado asociaciones estratégicas normalmente pasan por cuatro etapas:

conciencia, exploracién, expansion y compromiso.

2.5.2.3. Estructura de la fuerza de ventas territorial

(Johnston & Marshall, 2009) La fuerza de ventas desempefia un papel
fundamental en la ejecucion de una estrategia de relaciones. Una fuerza de
ventas es tan s6lo un elemento mas de la mezcla de promociones. Otros
elementos, como la publicidad, las respuestas directas y los medios electronicos,

también se emplean como parte de la estrategia de relaciones.

(Johnston & Marshall, 2009) En conjunto, las distintas formas estratégicas que
la empresa usa para comunicar mensajes de sus productos a los mercados se
conoce como estrategia de comunicacion integral de marketing (CIM). Los
elementos que se escojan para ello influyen en el papel de la fuerza de ventas'y,

al mismo tiempo, el papel de ésta afecta a los demas elementos escogidos.

2.5.2.4. Estructura de la fuerza de ventas del producto

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Dado que la especializacion del
vendedor incide directamente en el éxito del cierre de la venta, es conveniente
en ciertos casos que los vendedores se organicen por productos o linea de
productos — servicios.

2.5.2.5. Estructura de lafuerza de ventas por clientes (o mercados)

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) La relaciones siguen siendo el

principal motivo de la venta personal, por ello se puede asignar a los vendedores
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a cierto tipo de clientes para lograr especializaciéon y mejorar la relacién
buscando la fidelizacién del cliente.

2.5.2.6. Fuerza de ventas exterior (o fuerza de ventas de campo)

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Vendedores externos que viajan

para visitar a los clientes.

2.5.2.7. Fuerzade ventas interna

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2009) Se conoce como fuerza de venta
interna aquella que recibe a los compradores en su oficina o no logra un

acercamiento a través del teléfono, internet u otro medio de comunicacion.

2.5.2.8. Ventas en equipo

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) En aquellos casos de clientes
complejos o productos que necesitan a especialistas de diversas areas, se suele

utilizar una fuerza de ventas con vendedores especializados en distintas ramas.

2.5.3. La publicidad

(Casado, 2010) La publicidad es una herramienta de comunicacion utilizada por
las organizaciones para transmitir un mensaje al consumidor potencial. Para ello
se utilizan los medios de comunicacién masivos tales como television, prensa,
radio, internet, entre otros. La publicidad es considera como unilateral, e

impersonal.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) Se define publicidad como cualquier forma
pagada de representacion y promocion no personales de ideas, bienes o
servicios, por un patrocinador identificado.

2.5.3.1. Definicion de los objetivos de comunicacién
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(Casado, 2010) Para que el programa de publicidad sea eficientes de deben
definir en primer lugar sus objetivos: el publico al que se pretende dar el mensaje,
la imagen del producto que se quiere posicionar y mantener concordancia con

los objetivos generales de la empresa.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) Define el objetivo de publicidad como la
tarea de comunicacion especifica que se realiza con un publico meta especifico,

durante un periodo especifico.

2.5.3.2. Determinacion del presupuesto publicitario

(Casado, 2010) El presupuesto publicitario es la definicién del valor monetario
que se puede utilizar para este fin en un periodo definido. Esta cifra dependera
de aspectos como el ciclo de vida en el que se encuentra el producto, la
participacion de mercado, la competencia existente, las ventajas competitivas o

diferenciacion del producto.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) El presupuesto de publicidad de una
marca a menudo depende de la etapa del ciclo de vida del producto. Por ejempilo,
los productos nuevos generalmente necesitan grandes presupuestos de
publicidad para crear conciencia y lograr que los consumidores los prueben. En
contraste; las marcas maduras requieren presupuestos mas bajos en relacion
con las ventas. La participacion de mercado también repercute en la cantidad de
publicidad necesaria: puesto que construir el mercado o arrebatar participacion
a los competidores requiere mayores gastos de publicidad que el simple hecho
de mantener la participacion, las marcas que tienen una participacion baja
generalmente necesitan entonces un porcentaje mas alto de .las ventas para

publicidad.

2.5.3.3. Disefo del mensaje
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(Casado, 2010) Mas alla de tener definido el objetivo de la campafa publicitaria,
es necesario definir el disefio del mensaje determinando qué se va a decir y
como se lo va a expresar para lograr informar, persuadir, recordar e inducir una
reaccion en el consumidor actual o potencial. El mensaje debe captar la atencién

del publico al que se dirige, crear interés, ser comprendido y creible.

2.5.3.4. Eleccion del canal de comunicacion

(Casado, 2010) Este grupo de decisiones se centra en aquellas que afectan a
qué medios y soportes utilizar para difundir la campafia publicitaria entre el
publico objetivo, cuantas inserciones realizar, cuanto tiempo se debe emplear,
etc. Todos estos aspectos se engloban en lo que se conoce con el nombre de

“Planificacion de Medios Pubilicitarios”

2.5.3.5. Control de lacomunicacion

(Casado, 2010) La empresa debe controlar que su publicidad sea eficaz. La
eficacia se puede medir con un pre-test o un pro-test. El pre-test consiste en
mostrar la campafia a una muestra representativa del puablico objetivo y verificar
que perciban correctamente el mensaje emitido y que no genere reacciones

negativas.

2.5.4. Promocién

(Murcia, 2009) Expresa la promocion de ventas es todo aquello que se utiliza
como parte de las actividades de mercadotecnia para estimular o fomentar la
compra o venta de un producto o servicio mediante incentivos de corto plazo. De
esa manera, se complementa las acciones de publicidad y se facilita la venta

personal.

(Hernandez, 2008) Entre dichas actividades estan: establecer exhibidores en los

sitios de ventas; efectuar exposiciones, demostraciones, pruebas de
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degustacion, etc.; realizar otras ayudas de ventas que no forman parte de la

actividad diaria o rutinaria, entre las cuales estan:

=  Promocién de ventas orientada hacia el consumidor final

* Promocion que llega al consumidor final en el hogar o al intermediario en su

negocio

=  Promociones entre los intermediarios

2.5.4.1. Categorias de promocion de ventas

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) Hay dos categorias de promocion de
ventas: promociones comerciales, dirigidas a miembros del canal de distribucion,
y las promociones de consumo, pensadas para los consumidores. Generalmente
los fabricantes como grupo gastan alrededor de dos veces mas en promociones
de comerciales que en publicidad y que destinan una suma aproximadamente

igual a su publicidad de las promociones de consumo.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2008) Varios factores del ambiente de marketing

contribuyen a la popularidad de las promociones de ventas:

a) Resultados a corto plazo. Las promociones de ventas como los cuponesy las
alianzas comerciales producen mas rapidamente resultados mesurables que

la publicidad en construccién de marca.

b) Presion competitiva. Si los competidores ofrecen a los compradores
descuentos, concursos u otros incentivos, una empresa se sentird obligada a

responder con sus propias promociones.

c) Expectativas de los compradores. Una vez que recibieron los incentivos de
compra, los consumidores y los miembros del canal de distribucion se

acostumbran a ellos y pronto comienzan a esperarlos.
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d) Poca calidad de la venta al detalle. Muchos detallistas no aprovechan a sus
vendedores capacitados o cambiaron al sistema de autoservicio. En estas
tiendas, los medios de promocion de ventas como los exhibidores y las
muestras son muchas veces la Unica herramienta de promocion eficaz en el

punto de venta.

e) Un problema que enfrenta la direccion es que muchas técnicas de promocién
de ventas son acciones tacticas de corto alcance. Por ejemplo, cupones,
bonos y concursos estan destinados a producir respuestas inmediatas, pero
efimeras. Como resultado, se usan como medidas sustitutivas para revertir
disminuciones inesperadas en las ventas, mas que como un programa

integrado de comunicacion de marketing.

2.6. Estrategias de marketing

(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2009) Proceso de crear y mantener una
concordancia estratégica entre las metas y las capacidades de la organizacion,

y sus oportunidades de marketing cambiantes.

(Casado, 2010) La seleccién de un curso de accién futuro que permite, a partir
de los objetivos establecidos con anterioridad, optimizar la gestion de los

recursos que se utilizaran en el proceso del logro de dichos objetivos.

(Casado, 2010) El proceso global del marketing estratégico estd compuesto por

varias areas de actividad:

- Conocer el mercado

- Conocer las capacidades de la empresa
- Definir los objetivos y las estrategias.

- Implantar mediante tacticas, la estrategia.

- Verificar los resultados: retroalimentacion.
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(Casado, 2010) La estructura de los sectores de negocios en los que operan las
empresas esta determinada por cinco fuerzas que actian configurando las

caracteristicas de las relaciones que se establecen dentro del sector:

- Poder de negociacion de los compradores

- Poder de negociacion de los proveedores

- Las amenazas de los productos sustitutos.

- Las amenazas de los competidores potenciales.
- El nivel de rivalidad existente en el sector.

(Casado, 2010) Como resultado de sus razonamientos respecto a la estructura
de los sectores, Porter plantea que las empresas disponen de tres grandes
enfoques estratégicos para hacerle frente y beneficiarse de las cinco fuerzas:

- Lograr el liderazgo en costos
- Alcanzar un alto nivel de diferenciacion.

- Seguir un enfoque de concentracion o alta segmentacion.

2.6.1. Estrategias de rentabilidad

(Casado, 2010) Indica que las estrategias de rentabilidad pueden ser de:
explotacion, estabilidad o de inversion:

Explotacion: En este caso se busca lograr mayor rentabilidad en el menor plazo
posible, pese a los riesgos que estas estrategias conllevan para la empresa o de

algunos de sus productos o servicios. (Casado, 2010)

Estabilidad: Estas estrategias buscan obtener rentabilidad en periodos largos y
estables, sacrificando los beneficios a corto plazo, promoviendo inversiones que
tengan como objetivos el desarrollo futuro que garantice la sostenibilidad del

negocio. (Casado, 2010)
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Inversion: La estrategia promueve la re inversion de las utilidades y beneficios
obtenidos con el fin de incrementar la participacion de mercado a la espera de

obtener una alta rentabilidad en el futuro. (Casado, 2010)

2.6.2. Estrategias de participacién de mercado

(Casado, 2010) Estas estrategias se las agrupa en crecimiento, defensa, salida

y reconversion:

Crecimiento: La estrategia se centra en las acciones que permiten incrementar

la participacion de mercado. (Casado, 2010)

Defensa: La estrategia se centra en mantener las posiciones de mercado
alcanzadas. (Casado, 2010)

Salida: La estrategia es abandonar el mercado retirar algunos productos o
servicios; puede ser a corto plazo, con la suspension total de la actividad, o
mediano plazo, en cuyo caso se trata de obtener el maximo beneficio posible de
abandonar la actividad. (Casado, 2010)

Reconversion: La empresa se transforma por completo para operar con un
nuevo portafolio de productos en el mismo mercado / segmento 0 en nuevos.
(Casado, 2010)

2.6.3. Estrategias de posicionamiento

(Casado, 2010) Se las clasifica en diferenciada, no diferenciada y concentrada:
Diferenciada: La empresa desarrolla productos o servicios diferentes para
responder a los distintos segmentos que integran el mercado: un producto o

servicio para cada uno de los segmentos o al menos para los mas importantes.
(Casado, 2010)
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No diferenciada: La empresa ofrece un unico producto o servicio para todo el
mercado, sin tomar en consideracién los distintos segmentos que lo integran.
(Casado, 2010)

Concentrada: La empresa desarrolla un unico tipo de producto o servicio que
dirige a uno de los segmentos existentes en el mercado. (Casado, 2010)

2.6.4. Estrategias competitivas

(Casado, 2010) Se definen tres grupos: con la competencia, por delante de la

competencia y al margen de la competencia.

Con la competencia: La empresa se plantea moverse conjuntamente con su
principales competidores en todo lo que se relacione con precios, inversion,
publicidad, innovaciones, desarrollos del producto o servicio, distribucion, etc.
(Casado, 2010)

Por delante de la competencia: La empresa se plantea de forma consciente
mantenerse constantemente por delante de sus principales competidores en
todo lo que se relacione con precios, inversion en publicidad, innovaciones,

lanzamiento de nuevos productos o servicios, distribucién, etc. (Casado, 2010)

Al margen de la competencia: La empresa hace caso omiso de cuanto hacen
sus competidores, y desarrolla sus estrategias y tacticas de forma independiente.
(Casado, 2010)

2.7. Distribuidora

Una distribuidora es una empresa que se dedica a la comercializaciéon de un
producto, generalmente con caracter exclusivo y que actia de mediador entre e

fabricante y el comerciante. (The free dictionary.com)
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Los distribuidores son compafilas que compran bienes o servicios y los
comercializan a otras compafiias para obtener ganancias. Dichas companias a
veces son llamadas mayoristas. Algunos distribuidores ademas venden a
individuales una cantidad minima de productos por cada pedido. Para ser duefio
de una empresa distribuidora se debe ser un buen hombre de negocios con
buenas habilidades interpersonales, de administracién y ventas. (Comunidad de
Emprendedores, 2012)

Los distribuidores también deben ser financieramente estables ya que necesitan
mantener un suministro constante de productos para el inventario. Tiene que
reponer los productos. De lo contrario, si estd constantemente sin stock, sus
clientes cambiaran de distribuidor, en especial si usted no esta protegido por una
politica territorial que diga que los clientes de un area puedan comprar solo a un
distribuidor especifico. (Comunidad de Emprendedores, 2012)

Los distribuidores ademas deben conocer bien el nicho para satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores finales. Aunque los distribuidores
pocas veces les venden a los consumidores, ellos son los que manejan la
demanda de un producto. Los pequefios negocios compran a los distribuidores
debido a estos consumidores. Escoger un producto que tenga mucha demanda
es dificil, y méas dificil aun es mantener esa demanda. EsS por eso que es
importante diversificar los productos o elegir productos que sean de necesidad
primaria para que su negocio se mantenga. (Comunidad de Emprendedores,
2012)

2.8. El camardn

Los Camarones pertenecen a la familia de los crustaceos, estas especies se
encuentran en ambientes Marinos o dulceacuicolas como los rios, también suele
encontrarse y cultivarse en regiones templadas y tropicales sean frias y
gélidas. Estos crustaceos poseen un caparazon o costra dura que los
protege. Poseen Patas articuladas. Experimentan mudas continuas para

crecer. Son acuaticos y respiran por branquias. (Mundo Camaroén, 2011)
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El camardn criado en granjas (también denominado camarén de estanque, de
cultivo, maricultivo y acuacultura) crece en un ambiente controlado. Las larvas
de camaron provienen del ambiente natural o de criaderos. Los camarones se
crian en estanques poco profundos hasta alcanzar la madurez. En general, estas
técnicas producen productos de alta calidad, consistentes y seguros. (Mundo
Camaron, 2011)

En el afio 1985 el 98% del camarodn era silvestre y el 2% procedia de granjas.
Con el crecimiento fenomenal de la acuacultura, se calcula que dos tercios del
camaron que actualmente importa los Estados Unidos es camardn de granja. Sin
duda, de no contar con el camardn de acuacultura, el panorama de la oferta y
demanda para el camardn seria poco prometedor. La curva de aprendizaje es
bastante elevada, pero la demanda por el camarén continua incrementandose
mientras que la industria trabaja para enfrentar problemas que otras industrias
de alimentos de proteina han tenido mucho tiempo para resolver. (Mundo
Camardn, 2011)
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion de lainvestigacion

La presente investigacion se desarrollo en el canton Quevedo, provincia de Los
Rios, ciudad que cuenta con 50 restaurantes que elaboran platos de comida que
utilizan como ingrediente principal al camaron. La distribuidora “Recorventas”
esta ubicada en la tercera etapa de la Ciudadela “El Guayacan”

3.1.2. Materiales y equipos

Los siguientes son los equipos y materiales que se utilizaron en la investigacion:

Cuadro 1. Materiales y Equipos

Materiales Cantidad
Formularios de encuestas 80
Tableros 3
Resmas de papel 3
Discos compactos 8
Boligrafos 4
Repuestos de tinta de Impresora 2

Equipos

Computador portatil

Céamara fotografica
Memoria USB

Teléfono celular

N I

Impresora

Elaborado por: Autora
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3.1.3. Métodos de investigacién

En el desarrollo de la investigacion se aplicaron los métodos detallados a

continuacion:

3.1.3.1. Analitico

Este método fue utilizado para analizar el mercado mayorista de camaron en la
ciudad de Quevedo en funcion de la encuesta realizada a los propietarios o
administradores de los restaurantes de la ciudad para determinar la oferta y

demanda en el mercado local.

3.1.3.2. Deductivo

En funcion de los resultados de la encuesta y las opiniones individuales, se
pudieron establecer conclusiones de indole general por medio de la aplicacion

del método deductivo.

3.1.3.3. Inductivo

Con este método de investigacion se realiz6 un estudio general del proceso
operativo de ventas y comercializaciéon de la Distribuidora de Camarones

Recorventas, la informacion obtenida por medio de las encuestas sirvieron para

elaborar el proyecto y establecer conclusiones al final del proceso investigativo.

3.2. Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion que se aplicaron fue bibliografica, descriptiva y de
campo, las cuales permitieron determinar la situacion de las variables en estudio

relacionadas al plan de ventas de la distribuidora Recorventas.
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3.2.1. Bibliografica

La consulta bibliogréafica sirvié para elaborar el marco teérico que sirvié de base
para la ejecucion de la investigacion, acudiendo para el efecto a consultas de
libros de marketing, publicaciones de internet, publicaciones de prensa, entre

otros.

3.2.2. Descriptiva

La investigacion descriptiva facilitd la interpretacion de datos obtenidos de la
encuesta a los propietarios y administradores de restaurantes de la ciudad de

Quevedo para entender sus necesidades y caracteristicas mediante el analisis

estadistico de los resultados.

3.3. Técnicas de investigaciéon

3.3.1. Documental

Mediante esta técnica se recopilaron temas tedricos relacionados al estudio

propuesto, principalmente en el campo del Marketing y Ventas.

3.3.2. De campo

Permitio la obtencién de datos primarios por medio del contacto directo con los
clientes mayoristas al momento de la ejecucion de la encuesta que proporciono

informacion para confrontar los aspectos reales con la teoria.

3.3.2.1. Observacion directa

Se observé el interés de los clientes mayoristas en la ciudad de Quevedo de la

propuesta realizada por la Distribuidora Recorventas.
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3.3.2.2. Encuesta

Se disefid la encuesta con la definicibn de un cuestionario con preguntas que
disefiadas para encontrar respuestas a las interrogantes de la investigacion,
tales como los gustos y preferencias de los clientes mayoristas al momento de
seleccionar su proveedor de camarones en la ciudad de Quevedo, lo cual sirvid
para llegar a conclusiones que luego fueron utilizadas para elaborar el plan de

ventas propuesto.

3.3.2.3. Entrevista

La entrevista como tal se llevé a cabo con preguntas abiertas realizadas a los
principales clientes actuales de la Distribuidora Recorventas, las cuales

posteriormente nos permitieron disefiar el cuestionario para realizar la encuesta.

3.4. Fuentes de investigaciéon
3.4.1. Primarias

Los datos primarios se los obtuvo mediante encuestas realizadas por la autora
de esta investigaciéon lo cual incremento la confiabilidad de los resultados. La
principal fuente fueron los clientes mayoristas de camaréon en la ciudad de

Quevedo.

3.4.2. Secundarias

No existe un medio de informacion formal que lleve estadisticas detalladas de
los consumos internos de camaron en la ciudad de Quevedo, sin embargo se
accedi6 a informacion pertinente a la investigacion en ciertas paginas de internet

con documentos publicados referentes a investigaciones similares.

3.5. Poblacion y muestra
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3.5.1. Poblacién

La poblacion considerada en la presente investigacion la conforman los
propietarios de los principales restaurantes que tienen dentro de su menu platos
elaborados con camardn, entre ellos los chifas y comedores de comida nacional.
Se estima que en Quevedo existen un total de 50 restaurantes que entran dentro

de estas caracteristicas.

3.5.2. Muestra

Se decidié encuestar a toda la poblacion, esto es lo 50 restaurantes que usan en

menu al camaron con ingrediente principal.

3.6. Procedimiento metodologico

El inicio de la investigacion fue la busqueda de referencias bibliogréficas que
permitan recopilar conceptos teoricos pertinentes al estudio de mercado, el plan
de ventas, la promocién y publicidad, aspectos que forman parte de las variables

estudiadas.

Luego se definid el objetivo de la investigacion del mercado de camar6n en la
ciudad de Quevedo, definiendo elaborar encuestas con preguntas que permitan
entender los gustos y preferencias de los administradores y/o propietarios de
restaurantes de dicha localidad en los que se utiliza como materia prima al
camaron. Al tratarse de una poblacion finita se decidid encuestar a todos los

restaurantes con las caracteristicas antes mencionadas.

Aplicando un analisis FODA se realizd un examen minucioso a las caracteristicas
del entorno que afectan de manera positiva y negativa a la Distribuidora de
camardon Recorventas. Asi también se evaluaron los aspectos internos que de

alguna manera inciden en la comercializacion eficiente y oportuna del camarén.
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Con estos resultados se definieron estrategias que permitiran aprovechar los
aspectos favorables, asi como estrategias que permitan contrarrestar los

aspectos negativos.

Finalmente se presentd una propuesta que incluye el plan de ventas para la
Distribuidora Recorventas, el cual tiene como objetivo principal incrementar su
participacion en la ciudad de Quevedo. En la propuesta se incluyen estrategias
promocionales y de mejoras en la distribucion del producto con cuya aplicacion

se pretende alcanzar los objetivos definidos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la encuesta a clientes mayoristas

Se encuestaron a un total de 50 administradores y propietarios de restaurantes
en los que se expenden platos de comida elaborados con camarén en la ciudad
de Quevedo. De las preguntas realizadas se obtuvieron los siguientes
resultados.

4.1.1.1. Frecuenciade comprade camardn

Cuadro 2. Frecuencia de compra

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Diario 0 0%
Semanal 26 52%
Quincenal 21 42%
Mensual 3 6%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

De acuerdo a los resultados mostrados en el Cuadro 2, el 52% de los clientes
mayoristas adquieren el camaron semanalmente, y un 42% lo adquiere

quincenalmente.

4.1.1.2. Cantidad de camarén adquirida semanalmente

Cuadro 3. Cantidad de camarén adquirida semanalmente

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Menos de 200 libras 7 14%
Entre 200 y 400 libras 20 40%
Entre 400 y 600 libras 9 18%
Entre 600 y 800 libras 5 10%
Entre 800 y 1000 libras 8 16%
Mas de 1000 libras 1 2%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora
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El Cuadro 3 refleja que el 40% de los clientes mayoristas de camarén, que son
20 de los 50 locales encuestados, adquieren entre 200 y 400 libras semanales;
un 18% compra cantidades que van entre 400 y 600 libras; y, existe un grupo de
8 locales, que representa el 16% que adquiere entre 800 y 1000 libras. Soélo un

local indico que adquiere mas de 1000 libras semanales.

4.1.1.3. Preferencia de procedencia de camaron

Cuadro 4. Preferencia de procedencia de camarén

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
De Mar 7 14%
De Laboratorio 43 86%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

De acuerdo al Cuadro 4, un imponente 86% de los clientes mayoristas indico que
prefiere el camardn de laboratorio. Seguramente esto se da porque tiene una
mayor duracién o tiempo de expiracién con relacion al camaron de pesca o de

mar.

4.1.1.4. Preferenciatipo de camardn

Cuadro 5. Preferencia tipo de camaron

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Procesado y empacado 41 82%
Al granel 9 18%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

El resultado de la pregunta anterior se ve practicamente ratificado en el Cuadro
5 cuando un 82% de los encuestados indico que prefiere el camaron procesado
y empacado, producto que generalmente es el que se lo obtiene de las

empacadoras.
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4.1.1.5. Cantidad en libras semanales compradas por tipo de camarén

Cuadro 6. Cantidad en libras semanales compradas por tipo de camarén

Caracteristica Cantidad en libras Porcentaje
Juvenil 503 2%
QS (pequeio) 6902 32%
QM (mediano) 5752 27%
QL (grande) 6471 30%
21-25U 216 1%
26 - 30 U 1726 8%
Total 21570 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

En el Cuadro 6 resaltan tres tipos claros de preferencias, que son: el camarén
pequefio QS con un 32%; el grande QL con un 30%; y, el mediano QM con un
27%. De acuerdo a esta distribucion, deberia abastecerse la distribuidora

Recorventas para atender eficientemente sus pedidos.

4.1.1.6. Preferenciaen condiciones de pago

Cuadro 7. Preferencia en condiciones de pago

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Contado 42 84%
Crédito (cheque a fecha) 8 16%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

El Cuadro 7 muestra que un 84% de los clientes mayoristas prefiere adquirir el
camaron cancelandolo de contado. Apenas un 16% indicé que prefiere que sea
a credito. Estos resultados de cierta manera se relacionan con el periodo de

compras de los clientes, el cual va de una semana a quince dias.
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4.1.1.7. Plazo preferido para créditos

Cuadro 8. Plazo preferido para créditos

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Crédito hasta 10 dias 5 63%
Crédito de 10 a 20 dias 3 38%
Crédito de 20 a 30 dias 0 0%
Crédito de mas de 30 dias 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

En el Cuadro 8 se muestra que de los 8 locales que indicaron que prefieren

cancelar sus compras de camaron a crédito, los plazos seleccionados fueron de

hasta 10 dias un 63% y hasta 20 dias un 38%.

41.1.8. Proveedores de camarén

Cuadro 9. Proveedores de camarén

Proveedor Frecuencia Porcentaje
Jorge Zambrano 17 34%
Recorventas 12 24%
Expotuna 11 22%
Omar Anzules 8 16%
Otros 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

Segun el resumen del Cuadro 9, el 34% de los clientes mayoristas adquiere el

camaron al proveedor Jorge Zambrano. El 24% lo compra a la Distribuidora

Recorventas, lo cual la ubica en segundo lugar de las preferencias, seguido de

Expotuna con un 22%.
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4.1.1.9. Cantidad adquirida a cada proveedor (Participacion)

Cuadro 10. Cantidad adquirida a cada proveedor (Participacion)

Proveedor Cantidad en libras Porcentaje
Jorge Zambrano 7338 33%
Recorventas 5114 23%
Expotuna 4892 22%
Omar Anzules 3335 15%
Otros 1556 7%
Total 22235 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

El Cuadro 10 resalta que las preferencias indicadas guardan relacion con la
cantidad en libras compradas semanalmente. Esta pregunta nos indica la
participacion del mercado de camarones en Quevedo, encontrandose en primer
lugar el proveedor Jorge Zambrano con un 33%, en segundo lugar Recorventas
con un 23%, en tercer lugar se ubica Expotuna con un 22%, en cuarto lugar con
un 15% se encuentra el proveedor Omar Anzules. El restante 7% corresponde

a varios proveedores menores.

4.1.1.10. Calificacién alos proveedores

Cuadro 11. Calificacion a los proveedores

Proveedor Frecuenci Muy Frecuenci Buen Frecuenci Mal Tota
a Bueno a 0 a 0 I

Jorge

Zambrano 8 47% 8 47% 1 6% 17
Recorventas 6 50% 6 50% 0 0% 12
Expotuna 4 36% 6 55% 1 9% 11
Omar Anzules 1 13% 3 38% 4 50% 8
Otros 1 50% 1 50% 0 0% 2
Total 20 40% 24 48% 6 12% 50

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

Con los resultados mostrados en el Cuadro 11 se determina que los clientes de
los proveedores Jorge Zambrano y Recorventas se encuentran satisfechos con
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Sus servicios, ya que sus calificaciones se encuentran entre muy bueno y bueno.

Expotuna tiene una tendencia de calificacion a bueno, mientras que los clientes

del proveedor Omar Anzules muestran algo de insatisfaccién con su servicio ya

gue un 50% lo calific6 como malo. Esto ultimo podria ser una gran oportunidad

para que Recorventas incremente su participacion.

4.1.1.11. Problemas que hatenido con su proveedor

Cuadro 12. Problemas que ha tenido con su proveedor

Caracteristica Frecuencia Porcentaje
Inconformidad con el peso 14 28%
Mal sabor del camarén 11 22%
Olor poco habitual 9 18%
Color poco habitual 8 16%
Atrasos en la entrega 5 10%
Camaron se deshace 3 6%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Autora

El Cuadro 12 revela los cuidados que debe de tener Recorventas evitando caer

en estos inconvenientes con sus clientes. La mayoria indicé con un 28% que el

principal problema era la inconformidad con el peso del producto; un 22% indico

que era el mal sabor del camarén, algunos mencionaron un sabor a cloro; un

18% y un 16% indicaron que han tenido problemas con el olor y color del

camaron, respectivamente.

Es importante notar que un 10% de los encuestados menciond que existen

atrasos en la entrega, lo cual también se presenta como una oportunidad para

incrementar las ventas y por ende la participacion de Recorventas.
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4.1.2. Andlisis interno y externo

Con la informacién obtenida en la investigacion de mercados, mas el
conocimiento del negocio de la propietaria de la Distribuidora de Camarén
Recorventas se realiz6 una evaluacion de los aspectos externos e internos que
afectan a la rentabilidad del negocio. Este andlisis sirvio para establecer las
estrategias de venta para fortalecer la participacion en el mercado de camarones

de la distribuidora estudiada.

41.2.1. Andlisis interno

El analisis interno incluyo la identificacion de las fortalezas y debilidades de la
empresa, es decir aquellos aspectos que son controlables por la administracién

de la distribuidora.

Fortalezas:

- Los precios son competitivos, de acuerdo a la investigacion son los mas
bajos del mercado.

- El servicio de ventas tiene una calificacibn de muy buena segun los
clientes mayoristas.

- Cuenta con gran variedad de productos y presentaciones, acordes a la
demanda del mercado.

- Su cartera de clientes es permanente.

- No existen dificultades de cobro de las ventas.

- La durabilidad del producto tiene un tiempo de expiracion de un afio, lo
cual el permite abastecerse por periodos mas largos en épocas de

mejores precios.

Debilidades:

- No cuenta con un plan de promociones y ventas que le permita evaluar

Su progreso periodicamente.
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- El abastecimiento del producto depende de sus proveedores, quienes
tienen como prioridad la exportacion.

- No cuenta con capacidad de almacenamiento para abastecerse de
producto por plazos mayores a una semana.

- No cuenta con un vehiculo refrigerado para realizar su distribucion.

4.1.2.2. Andlisis externo

El andlisis externo incluyé la evaluacion de las oportunidades y amenazas del

mercado, aquellos factores que no pueden ser controlados por la distribuidora.

Oportunidades:

- Alta demanda local del camaron

- Posibilidades de ampliar la distribucion a otras localidades cercanas a
Quevedo.

- Nuevas lineas de financiamiento para PYMES que pueden ser utilizadas
para ampliar el negocio.

- Salvaguardias recientes implantadas por el Gobierno favorecen las ventas

del producto nacional con relacién al importado.

Amenazas:

- Facil ingreso de nuevos competidores, no existen barreras de entrada ni
de salida del mercado.

- El precio depende del mercado internacional.

- Al no ser un alimento prioritario en la nutricibn y mantener un costo
relativamente alto, su demanda depende de las condiciones econémicas
de los consumidores.

- Habitos de comer sano pueden disminuir la demanda de camardn

relacionada con mayores niveles de colesterol.
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4.1.3. Estrategias a implementar

De acuerdo al andlisis FODA se proponen las siguientes estrategias:

Estrategias Fortalezas — Oportunidades:

Fortalecer la lealtad de los clientes manteniendo el buen servicio de
atencion.

Realizar promociones de productos y descuentos por debajo de la
competencia para mantener y ampliar el portafolio de clientes, haciendo
frente al ingreso de nuevos competidores.

Utilizar los nuevos equipos para atender localidades cercanas a Quevedo.
Efectuar estudios de mercado periddicos para evaluar las estrategias

implementadas asi como conocer las estrategias de la competencia.

Estrategias Debilidades — Amenazas:

Adquirir vehiculo con refrigeracion para incrementar el é&rea de
distribucién de clientes mayoristas.

Invertir en equipos de refrigeracion para mantener un stock por mayor
tiempo y atender oportunamente a los clientes mayoristas.

Obtener financiamiento con las actuales lineas de crédito creadas para
las Pymes.

Promocionar los valores nutricionales del camardn para incrementar la

demanda del consumidor final.

4.1.4. Matriz de correlacion FODA

Se resumen las estrategias en la siguiente Matriz:
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Cuadro 13. Matriz de Correlacion

MATRIZ
DE
CORRELACION

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los precios son competitivos, de acuerdo
a la investigacion son los mas bajos del
mercado.

El servicio de ventas tiene una calificacion
de muy buena segun los clientes
mayoristas.

Cuenta con gran variedad de productos y
presentaciones, acordes a la demanda del
mercado.

Su cartera de clientes es permanente.

No existen dificultades de cobro de las
ventas.

La durabilidad del producto tiene un tiempo
de expiracién de un afio, lo cual el permite
abastecerse por periodos mas largos en
épocas de mejores precios.

No se cuenta con un plan de
promociones y ventas que le permita
evaluar su progreso periédicamente.

El abastecimiento del producto depende
de sus proveedores, quienes tienen
como prioridad la exportacién.

No cuenta con capacidad de
almacenamiento para abastecerse de
producto por plazos mayores a una
semana.

No cuenta con un vehiculo refrigerado
para realizar su distribucion.

OPORTUNIDADES

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Existe alta demanda local del camarén
Posibilidades de ampliar la distribucion a
otras localidades cercanas a Quevedo.
Nuevas lineas de financiamiento para
PYMES para ampliar el negocio.
Salvaguardias recientes implantadas por
el Gobierno favorecen las ventas del
producto nacional con relacién al
importado.

Fortalecer la lealtad de los clientes
manteniendo el buen servicio de atencion.
Realizar promociones de productos y
descuentos por debajo de la competencia
para mantener y ampliar el portafolio de
clientes, haciendo frente al ingreso de
nuevos competidores.

Utilizar los nuevos equipos para atender
localidades cercanas a Quevedo.

Obtener lineas de financiamiento para
implementar el uso de mejores equipos
de refrigeracion.

Implementar recorridos y visitas a
lugares cercanos a Quevedo con la
adquisicion de un vehiculo
acondicionado con refrigeracion.




Efectuar estudios de mercado periédicos
para evaluar las estrategias
implementadas asi como conocer las
estrategias de la competencia.

Promocionar los valores nutricionales
del camarén para incrementar la
demanda del consumidor final.

AMENAZAS

Estrategias F.A.

Estrategias D.A.

Facil ingreso de nuevos competidores, no
existen barreras de entrada ni de salida
del mercado.
El precio
internacional.
Al no ser un alimento prioritario en la
nutricibn 'y  mantener un  costo
relativamente alto, su demanda depende
de las condiciones econémicas de los
consumidores.

Habitos de comer sano pueden disminuir
la demanda de camardn relacionada con
mayores niveles de colesterol.

depende del mercado

Realizar inversiones en publicidad y
promociones a nivel local.

Con mejores  equipos para el
aprovisionamiento de camarén se pueden
realizar compras de mayores cantidades
para abastecerse y cubrir la demanda en
época de precios altos.

Adquirir vehiculo con refrigeracion para
incrementar el area de distribucién de
clientes mayoristas.

Invertir en equipos de refrigeracion para
mantener un stock por mayor tiempo y
atender oportunamente a los clientes
mayoristas.

Obtener financiamiento con las actuales
lineas de crédito creadas para las
Pymes.

Promocionar los valores nutricionales
del camarén para incrementar la
demanda del consumidor final.

09

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Autora



4.2. Discusion

El 52% de los clientes mayoristas adquieren el camaron semanalmente y el 42%
lo compran quincenalmente. El 40% compran entre 200 y 400 libras en promedio,
lo que representa aproximadamente una demanda de 22.235 libras de camaron
semanales (Cuadro 10), lo cual se considera una demanda continua importante.
Tal como lo sostiene Arese, demanda se puede definir como el nimero de
unidades de un determinado bien y servicio que los consumidores estan
dispuestos a adquirir durante un periodo determinado de tiempo y segun
determinadas condiciones de precio, calidad, ingresos, gustos de los

consumidores, etc. (Arese, 2008)

La oferta de camardn estd compuesta por cuatro competidores principales, que
captan el 93% del mercado. Recorventas se ubica en el segundo lugar con el
23% de la participacion. Como menciona Arese el objetivo del analisis de la
oferta es determinar las cantidades puestas a disposicion del mercado de un
determinado bien o servicio de acuerdo a las condiciones dadas de una

economia. (Arese, 2008)

El autor Manuel Artal, en su libro Direccién de Ventas, indica que el analisis
interno debe permitir “identificar dentro de la organizacion qué atributos le
permiten generar una ventaja competitiva sobre el resto de sus competidores”.
(Artal, 2009). En base a esto se identifica como la principal fortaleza de
Recorventas que sus precios son mas bajos que la competencia, lo cual debe
ser promocionado ampliamente para mantener los actuales clientes y captar a
los clientes mayoristas potenciales, incrementando la participacion en el
mercado, utilizando estrategias como promocionar descuentos y dar obsequios

a los clientes mayoristas.

La importancia del precio es confirmada por el autor Arese en su libro “analisis
de la oferta y demanda”, cuando indica que se debe mantener un esquema de
precios competitivos y de calidad, resaltando que dicho precio debe ser al menos

similar al de otras empresas que son parte de la oferta del producto. (Arese,
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2008). Esto prueba la hipétesis planteada ya que efectivamente el incremento de
competidores incidi6 en el incremento de la oferta, por ende para ser
competitivos en el mercado se debe bajar los precios del producto, siempre y
cuando no influya en resultados negativos con el costo de la materia prima y

mano de obra.

El 84% de las ventas son al contado, lo cual origina que se incremente la
competencia de los proveedores. Peter Kotler recomienda en estos casos aplicar
“una estrategia de defensa eficaz consistente en desarrollar ofertas superiores
que los compradores fuertes no puedan rechazar”. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2009).

Asi también, del estudio interno sobresale como una de las principales
debilidades de Recorventas no contar con un vehiculo acondicionado con
refrigeracion, lo cual obliga a su propietaria abastecerse semanalmente de
camaron, lo cual le impide atender los pedidos urgentes o no programados de
sus clientes por falta de stock, generando atrasos y riesgo de perder participacion
de mercado.

Del andlisis externo, el autor Manuel Artal menciona que “la organizacién no
existe ni puede existir fuera del entorno que la rodea; asi que el analisis externo
permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto puede presentarle a
una organizacion”. (Artal, 2009). De la evaluacion de las amenazas se
desprende que la principal es la ausencia de barreras de ingreso para nuevos
proveedores, sin embargo se observa un constante crecimiento en la demanda

interna de consumidores de camaron.

Para lograr incrementar las ventas es necesaria la elaboracion de un plan de
ventas, el cual es definido por el autor Gregorio Fernandez-Balaguer como “la
planificacion de objetivos de ventas y su definicion de como alcanzarlos,
considerando los entornos complementarios, el externo y el interno. En ambos
casos se trata de factores que afectan las ventas de forma importante”.

(Fernandez-Balaguer, 2008)

62



CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

Existe una continua demanda de camaron en la ciudad de Quevedo, ya que
el 52% de los clientes mayoristas adquiere el camardn semanalmente y el
42% lo compran quincenalmente, lo cual requiere que la Distribuidora
Recorventas mantenga un stock permanente del producto para atender

inmediatamente los pedidos de los clientes actuales y potenciales.

La Distribuidora de Camardn Recorventas se ubica en el segundo lugar de
la participacién del mercado de camardn al por mayor en la ciudad de
Quevedo, con un 23% del mismo, con una muy buena calificacién de sus

clientes.

La principal ventaja competitiva de la Distribuidora Recorventas es
mantener precios inferiores a los de su competencia, sin embargo esta

ventaja no ha sido promocionada apropiadamente.

La Distribuidora Recorventas no cuenta con un vehiculo acondicionado con
refrigeracion que le permita comprar una mayor cantidad de camarén y su
vez ganar el mercado de clientes mayoristas que muestran insatisfacciéon

con sus actuales proveedores de camaron

No se cuenta con un plan de ventas que permita definir objetivos de
cumplimiento y estrategias promocionales que tenga como fin incrementar
la participacion de Recorventas en el mercado de camarones, lo cual es un
alto riesgo considerando que no existen barreras de entrada a nuevos

competidores al mercado.
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5.2. Recomendaciones

Para incrementar las ventas actuales de la distribuidora Recorventas se
debe implementar una campafa de promocion dirigida a los clientes

mayoristas, a través de regalos e incentivos por monto de compras.

La campafia promocional debe tener utilizar estrategias de precios con
descuentos para mantener y ampliar la cantidad de clientes mayoristas,
presentando siempre precios finales mas bajos que la competencia.

Adquirir un vehiculo acondicionado con refrigeracion que le permita
incrementar su capacidad de transporte y almacenamiento para atender los
pedidos urgentes de los clientes mayoristas.

Disefiar un plan de ventas que promueva el incremento de las ventas

actuales en al menos un 10% desde la implementacion de las estrategias.

El plan de ventas debe incluir implementar mejoras para resaltar la imagen
empresarial de la Distribuidora Recorventas, entre estas, disefiar un
logotipo, mejorar la imagen del almacén, usar hojas volantes con

promociones y usar tarjetas de presentacion.

Dado que existe una alta competencia para pocos clientes mayoristas, es
necesario realizar futuros estudios de mercado para ampliar la zona de
distribucion en localidades cercanas a Quevedo como Valencia, Buena Fe,
El Empalme, La Mana, Mocache, entre otras, con el fin de incrementar la

ventas al por mayor.
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CAPITULO VI
PROPUESTA



6.1. Propuesta

PLAN DE VENTAS PARA LA DISTRIBUIDORA RECORVENTAS DE LA
CIUDAD DE QUEVEDO, ANO 2015.

6.1.1. Antecedentes

La Distribuidora Recorventas se establecié en la ciudad de Quevedo en el afio
2011, siendo su actividad la venta al por mayor de camardn. Sus proveedores
son varias empresas dedicadas a la acuacultura ubicadas en los limites con el

Océano Pacifico.

Los clientes en la actualidad son atendidos directamente por la propietaria quien
transporte y se abastece del producto desde las camaroneras ubicadas en las

costas ecuatorianas hasta Quevedo.

Estas camaroneras tienen su principal interés en la exportacién del camaron, lo
gue origina que existan periodos en los que el producto para el mercado local es

limitado, lo que a su vez encarece los costos para la Distribuidora.

Asi también, existe un incremento de los vendedores de camardn al por mayor
en la ciudad de Quevedo, los cuales compiten por un reducido niamero de
clientes mayoristas, que se limita exclusivamente a los locales de expendio de

comidas preparadas con este ingrediente.

Ante estas situaciones, la propietaria de la distribuidora Recorventas esta
interesada en incrementar su participacion en el mercado de camarones en la
ciudad de Quevedo, para lo cual necesita definir sus actividades y estrategias

comerciales.

Para atender este requerimiento se presenta la siguiente propuesta que incluye
la definicidn de objetivos del plan de ventas; la descripcion de los componentes

del marketing mix; un plan promocional que busque captar nuevos clientes y
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mantener los existentes; el presupuesto del plan; y la proyeccion de las ventas
esperadas que incluyen un incremento del 10% a partir de la adopcion de las

estrategias sugeridas.

6.1.2. Justificacién

La Distribuidora Recorventas tiene una entrega sus productos directamente de
la propietaria al cliente. Asi también el abastecimiento se lo realiza de manera
directa en el punto de venta de la empresa camaronera y se traslada el camardn
en sus distintas presentaciones a la ciudad de Quevedo en una camioneta con
gavetas de hielo para mantener la temperatura del producto. Una vez en
Quevedo, se almacena el producto en un congelador de tamafio estandar hasta

su recorrido para la venta del producto al dia siguiente.

Este sistema de transporte del camarén, limita la capacidad de venta, la cual ya
se ve afectada por la variacién constante de precios de los proveedores segun
el comportamiento de los mercados internacionales, asi como por el incremento

de nuevos competidores en la localidad.

En el estudio de mercado se pudo determinar que el producto distribuido por
Recorventas tiene una muy buena aceptacion en lo clientes mayoristas, tanto
por su calidad, servicio de ventas y por su precio, aspectos que se consideran
muy influyentes para incrementar el portafolio de clientes en la localidad.

Con el fin de incrementar la participacion de mercado se establecieron
estrategias promocionales, asi como un completo plan de ventas que tiene como
objetivo el incremento de las ventas de la Distribuidora Recorventas en el

mercado de camarones de Quevedo.

Con las estrategias propuestas se espera incrementar al menos un 10% de las
ventas actuales en el primer afio de implementacion del plan, el cual busca
incrementar la capacidad de transporte y distribucidbn para aprovechar las

variables de negociacion que se presentan en este negocio.
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6.2. El plan de ventas

6.2.1. Objetivos del plan de ventas

» Crear unaimagen empresarial de la Distribuidora Recorventas por medio del
mejoramiento de la imagen de la bodega, uso de letreros, tarjetas de

presentacion y publicidad alternativa directa.

» Elaborar estrategias promocionales con el fin de captar nuevos clientes
mayoristas, asi como mantener los ya existentes, tales como disefar
mandiles para utilizarlos como obsequios por el monto de compra de los

clientes.

» Mejorar el sistema de transporte, almacenamiento y distribucion del

camaron.

6.2.2. Definicion del producto a comercializar

El producto a comercializar es el camarén producido en piscinas de camaroneras
que garanticen que utilizan en su produccion y empaquetado altos estandares
de calidad e inocuidad en sus procesos de manufactura, asegurando que

cumplen con las normas de buenas practicas de produccion de alimentos.
Para el efecto la propietaria de la Distribuidora Recorventas personalmente visita

las instalaciones de los proveedores para su evaluacion y calificacion previa a la

adquisicién de camaron.
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Gréfico 1. Empaque de camaron

6.2.2.1. Caracteristicas nutricionales del producto

El camardn es un alimento con un importante aporte de yodo, vitamina B12,

colesterol, vitamina E, selenio, proteinas y agua:

- El yodo favorece el funcionamiento de los tejidos nerviosos y musculares, asi
como el sistema circulatorio. Ademas, el yodo, colabora en el metabolismo de
otros nutrientes, y juega un papel esencial en el adecuado desarrollo de la

glandula tiroidea.

- Lavitamina B12 (o cobalamina), es beneficiosa para las funciones del sistema
nervioso, corazony cerebro. Es necesaria para la conversion de acidos grasos
en energia, y ayuda a mantener la reserva energética de los muasculos a la

vez que colabora para un buen funcionamiento del sistema inmunitario.

- Colesterol. Requerido tanto en tejidos corporales: higado, médula espinal,
pancreas y cerebro, como en el plasma sanguineo, siendo esencial para crear
la membrana plasmatica que regula la entrada y salida de sustancias a través
de las células.

- Proteinas. Colaboran en el adecuado crecimiento y desarrollo del organismo,

favoreciendo las funciones estructural, inmunolégica, enziméatica (acelerando
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las reacciones quimicas), homeostéatica (colaborando al mantenimiento del

pH) y protectora-defensiva.

De acuerdo a la informacién proporcionada por los proveedores, 100 gramos de

camardn aportan con:

Cuadro 14. Aporte nutricional del camarén

Energia Potasio Vitam. A
81,80 Kcal 330,00 mg 0,00 pug
Proteinas Fosforo Vitam. B1

17,609 180,00 mg 0,04 mg

Hidratos Fibra Vitam. B2

1,50¢ 0,00 g 0,10 mg
Agua Grasa Vitam. B3
80,30 ¢ 0,609 3,20 mg
Calcio Colesterol Vitam. B6
79,00 mg 195,00 mg 0,05 mg
Hierro AGS Vitam. B9
1,60 mg 0,109 12,00 ug
Yodo AGM Vitam. B12

90,00 pg 0,20g 7,00 pg

Magnesio AGP Vitam. C

34,00 mg 0,10¢g 0,00 mg

Cinc Carotenos Vitam. D
1,50 mg 0,00 ug 0,00 ug
Selenio Retinol Vitam. E
24,30 ug 0,00 pg 2,85 ug

Sodio

190,00 mg

Elaborado por: Autora

Fuente: Investigacion
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6.2.3. Imagen empresarial

6.2.3.1. Logotipo de la distribuidora

El logotipo propuesto para la distribuidora es el siguiente:

Grafico 2. Logotipo de la Distribuidora

6.2.3.2. Eslogan promocional

El eslogan promocional sera “Recorventas, el mejor camaron”, el cual

acompafiard al eslogan antes mostrado.

EL MEJOR CAMARON

ENCUENTRALO EN...

Grafico 3. Eslogan de la Distribuidora
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6.2.3.3. Tarjetas de presentacidn por visitas

En las visitas a clientes potenciales con el fin de crear nexos de comunicacion

directa, se entregaran las siguientes tarjetas de presentacion:

ANA CEVALLOS
0991 057 680

RECORD>
(%

Dir: Cdla. H Guayacan 3era.ctapa. Quevede - Ecuvador

Ventas al por mayor de camarones
de la mejor calidad, productos
altamente calificados.

Gréfico 4. Tarjetas de presentacion




6.2.3.4. Mejoramiento del local de la distribuidora

El local de la Distribuidora con sus bodegas esta ubicado en la Ciudadela El
Guayacan, tercera etapa. Su fachada sera mejorada ya que en la actualidad no

cuenta con ningun letrero ni publicidad que permita establecer su ubicacion.

DISTRIBUIDORA s====
- DE CAMARONES RIEc

Gréfico 5. Local de la distribuidora
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6.2.3.5. Presentaciones del producto

Las presentaciones varian de acuerdo al tamafio del camarén y la cantidad de

camarones por libra de acuerdo al siguiente detalle:

Cuadro 15. Presentaciones del camarén

Juvenil

QS (pequeiio)

QM (mediano)

QL (grande)

26-30U

21-25U

Elaborado por: Autora

Fuente: Investigacion

6.2.4. El precio

De acuerdo a la observacién realizada en los locales que adquieren camaron al

por mayor en la ciudad de Quevedo, se pudo obtener los precios promedios de

los competidores de la Distribuidora Recorventas.

Cuadro 16. Precios promedios de camarén por libra (en délares USD)

Proveedor Juvenil (pet?useﬁo) (me((g:\gno) (grgrl;de) 26U30 2251u
Jorge Zambrano| 1,90 2,90 3,70 4,00 4,50 | 4,90
Recorventas 1,80 2,80 3,60 3,90 4,40 | 4,80
Expotuna 1,85 2,85 3,65 3,90 4,40 | 4,80
Omar Anzules 2,05 3,00 3,80 4,00 4,55 | 5,00
PROMEDIO 1,90 2,89 3,69 3,95 446 | 488

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: Autora
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Estos resultados muestran que los precios ofertados por Recorventas son los
mas bajos del mercado de camaron en Quevedo. En todas las presentaciones
de camardn, los precios de Recorventas estan por debajo del promedio y por
debajo de los demas proveedores, existiendo diferencias entre 5 y 10 centavos

de dolar por libra de camaron.

Para cumplir con el objetivo de la planificacion y con el fin de mantener y captar
nuevos clientes, el precio se establecera en funcion de los precios promedios
ofertados por la competencia. La estrategia a implementar es presentar el precio
final mas bajo que los competidores por medio de la aplicacion de un descuento

gue muestre la ventaja de comprar en Recorventas:

Cuadro 17. Precio de acuerdo a la presentacion

Precio Precio Final

Presentacion Promedio Descuento Recorventas
(USD) (USD)
Juvenil 1,90 5% 1,81
QS (pequerio) 2,89 5% 2,80
QM (mediano) 3,69 5% 3,60
QL (grande) 3,95 10% 3,90
26 -30 U 4,46 10% 4,40
21-25U 4,88 10% 4,80

Elaborado por: Autora
Fuente: Investigacion

6.2.5. La plaza - distribucion

La plaza definida inicialmente es la ciudad de Quevedo, no obstante segun las
limitantes observadas en cuanto a la demanda de camaron y el incremento de
competidores, se recomienda que a futuro se implementen estrategias de
distribucion en localidades cercanas a Quevedo, tales como Buena Fe, Valencia,

Mocache, La Mana y El Empalme.
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6.2.5.1. Cadena de distribucién

Dentro de la cadena de distribucion y comercializacion del camarén, Recorventas
se encuentra ubicada en el area del trade marketing, ya que su funcion es
abastecer a los clientes mayoristas que producen platos de comida que tienen

como ingrediente principal al camaron.

Productorde  Comercializador
Camaron » Trade Merketing » - . Consumidor Final
CAICANDY Record Cliente del
Ubicadasenla Ventas Restaurante

Grafico 6. Cadena de Distribucion

6.2.5.2. Vehiculo repartidor

Es necesario adquirir un vehiculo con termoking para garantizar la cadena frio
del producto. El mismo servira para realizar las compras en las empacadoras y
llevar el producto a los clientes mayoristas. El valor referencial del vehiculo es
de $ 48,000.

_—-

Grafico 7. Vehiculo repartidor
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6.2.6. Promocién

La campafia promocional para mantener incrementar el portafolio de clientes y

mantener los existentes tendra las siguientes caracteristicas:

Presentar precios mas bajos que la competencia por medio de

descuentos.

- Comunicacion directa con el cliente para atencion de sus pedidos.

- Entrega de obsequios por compra como mandiles para los empleados de

los clientes.

- Promocionar la importancia de mantener la cadena de frio por medio del

uso de un vehiculo propio acondicionado con refrigeracion.

6.2.6.1. Anuncios promocionando descuentos

Los descuentos seran promocionados en anuncios similares al siguiente el cual

se distribuird por medio de hojas volantes a los actuales y potenciales clientes.
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EL MEJOR CAMARON

ENCUENTRALO EN...

DISTRIBUIDORA DE CAMARONES ‘

Ventas al por mayor de camarones
de la mejor calidad, productos
altamente calificados.

¥e BIsA PEDIDOS:

A 40991 057 680

Dir.: Cdla. El Guayacan 3era. etapa. Quevedo - Ecuador

arcordova@hotmail.es

Grafico 8. Hojas Volantes
6.2.6.2. Regalos de mandiles por compra
Las siguientes campafias de obsequios por compras se implementaran para

atraer la atencion de nuevos clientes mayoristas, en las que se entregara

mandiles de cocina.
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Mandiles para hombres

Mandiles para mujeres

Grafico 9. Mandiles promocionales

6.2.7. Presupuesto del plan ventas

El presupuesto para reforzar las campafias promocionales y mejorar las ventas

seria de $ 48.990,00, siendo el mayor costo el de adquisicion del vehiculo

repartidor.

A continuacién se detallan los gastos a incurrir en el plan de ventas:

Cuadro 18. Presupuesto de plan de ventas

o : C(.)St(.) Costo Total
Descripcién Cantidad Unitario
(USD) (USD)
Vehiculo de distribucion 1 48.000,00 48.000,00
Hojas Volantes 1000 0,18 180,00
Tarjetas de presentacion 1000 0,08 80,00
Rétulo para el local de la distribuidora 1 80,00 80,00
Rétulo para camion repartidor 1 300,00 300,00
Mandiles promocionales 70 5,00 350,00
TOTAL COSTOS CAMPANA (USD) 48.990,00

Elaborado por: Autora
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6.2.8. Proyeccion de ventas de camaron
La proyeccion de ventas a partir de la implementacién de las estrategias

sugeridas tiene como objetivo incrementar las ventas de camaron en un 10%. Su

prondstico es el siguiente:
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Cuadro 19. Proyeccion ventas de camarén (En libras)

Tipo de Camaron | Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 | TOTAL

Juvenil 223 271 238 314 268 241 196 215 205 250 239 285 2.943
QS (pequefio) 3.059] 3.722] 3.264] 4304 3.674] 3.302] 2.688] 2.947| 2.806] 3.434] 3.280] 3.904| 40.384
QM (mediano) 2549 3101 27201 3587| 3.061) 2.752| 2240 2456 2339 2861 2733] 3.253] 33.653
QL (grande) 2.868] 3.489| 3.060] 4.035] 3.444] 3.096] 2520 2.763] 2.631| 3.219] 3.075| 3.660] 37.860
21-25U 96 116 102 135 115 103 84 92 88 107 103 122 1.262
26-30U 765 930 816 1.076 918 826 672 737 702 858 820 976 10.096
Total Ventas 2014 9.560| 11.630|] 10.200|] 13.450| 11.480| 10.320] 8.400f 9.210f 8.770] 10.730] 10.250] 12.200|] 126.200
Incremento 10% 956 1.163] 1.020f 1.345| 1.148] 1.032 840 921 877] 1.073] 1025 1.220] 12.620
Proyeccion 2015 10.516] 12.793] 11.220] 14.795| 12.628| 11.352| 9.240] 10.131] 9.647| 11.803|] 11.275| 13.420|] 138.820

Elaborado por: Autora
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@ Anexo 1. Encuesta a clientes mayoristas de camaron

St

Datos generales del encuestado:
1. Nombre del Restaurante

2. Ubicacion del Restaurante

3. ¢Cudl es la frecuencia de compra / entrega del camarén?

Diario |:| Semanal |:| Quincenal |:| Mensual |:|

4. Indique por favor la cantidad en libras de camarén que compra semanalmente

Menos de 200 libras |:| Entre 200 y 400 libras |:|
Entre 400 y 600 libras |:| Entre 600 y 800 libras |:|
Entre 800y 1000 libras |:| Mas de 1000 libras |:|

5. ¢éQué procedencia de camardn prefiere?

Camaron de mar De laboratorio

6. Qué tipo de camaron prefiere comprar para su negocio

Procesado y empacado Al granel

7. Detalle la cantidad en libras que compra semanalmente por tipo camarén:

Juvenil |:| QS (pequeiio) |:|
QM (mediano) |:| QL (grande) |:|
21-25U |:| 26-30U |:|

8. Indique su preferencia de pago

Contado Crédito (Cheque)

9. Sien la anterior pregunta eligio crédito, indique el plazo que generalmente utiliza

Crédito hasta 10 dias |:| Crédito de 10 a 20 dias |:|
Crédito de 20 a 30 dias |:| Crédito de mas de 30 dias |:|
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A)
B)
Q)
D)

E)

12.

b)
<)

d)

13.

. Indique en orden de importancia quiénes son sus proveedores de camaron.

le adquiere a cada uno.

PROVEEDOR

. Si usted tiene varios proveedores de camardn, detalle la cantidad semanal en libras que

CANTIDAD (LBS)

¢COémo calificaria la atencion de su proveedor actual de camarén?

PROVEEDOR Buena

Regular

Mala

De la siguiente lista identifique los problemas que ha tenido con su proveedor

a)
b)
<)
d)
e)
f)
g)

PROBLEMA PROVEEDOR (ES)

Atrasos en la entrega |:|

Inconformidad con el peso |:|

Mal sabor del camarén |:|

Olor poco habitual del camarén |:|

Color poco habitual |:|

Camaron se deshace |:|

Otro (detallar)
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Anexo 2. Graficos de encuesta

M Diario

W Semanal

= Quincenal

® Mensual

Grafico 10. Frecuencia de compra

2%

B Menos de 200 libras

B Entre 200 y 400 libras
M Entre 400 y 600 libras
B Entre 600 y 800 libras
B Entre 800 y 1000 libras
B Mas de 1000 libras

Gréfico 11. Cantidad que adquiere semanalmente
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® De Mar ® De Laboratorio

Grafico 12. Preferencia de procedencia de camarédn

M Procesado y empacado

H Al granel

Grafico 13. Preferencia de tipo de camaron
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2%

M Juvenil

B QS (pequefio)

= QM (mediano)

m QL (grande)

m21-25U

m26-30U

Grafico 14. Cantidad por tipo de camaron

W Contado

B Crédito (cheque a fecha)

Gréfico 15. Preferencia en condiciones de pago
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B Crédito hasta 10 dias

M Crédito de 10 a 20 dias

Gréfico 16. Plazo preferido para créditos

M Jorge Zambrano

M Record Ventas

m Expotuna

B Omar Anzules

m Otros

Grafico 17. Proveedores de camaroén
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M Jorge Zambrano
M Record Ventas
m Expotuna

B Omar Anzules

m Otros

Gréfico 18. Cantidad adquirida a cada proveedor (participacion)
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B Muy Bueno
W Bueno

m Malo

Grafico 19. Calificacion a los proveedores
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B Inconformidad con el peso

W Mal sabor del camardn

H Olor poco habitual

H Color poco habitual

M Atrasos en la entrega

m Camaron se deshace

Grafico 20. Problemas que ha tenido con su proveedor
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Anexo 5. Fotos de encuesta

Foto 1. Chifa Miraflores

Foto 2. Marisqueria las Redes
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Foto 3. Chifa Fuho

Foto 4. Chifa Sin Fu
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