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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene la finalidad de analizar las
estrategias de ventas mas eficaces a implementar con los distribuidores de
la empresa Sucesores Jacobo Paredes para lograr incrementar sus ventas
utilizando las tacticas comerciales mas efectivas para impulsar la compra

de los productos en los clientes potenciales.

Por consiguiente, es primordial identificar los puntos fuertes y débiles de
los competidores para lograr encontrar una ventaja competitiva y asi
diferenciarse con estrategias comerciales 6ptimas a implementar a los

distribuidores mayoristas y minorista.

Estrategia de Venta Producto Clientes
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ABSTRACT

The present research project has the purpose of analyzing the most
effective sales strategies to be implemented with the distributors of the
company Sucesores Jacobo Paredes in order to increase their sales using
the most effective commercial tactics to boost the purchase of the products

in the potential customers.

Therefore, it is essential to identify the strengths and weaknesses of the
competitors in order to find a competitive advantage and thus differentiate
with optimal commercial strategies to implement the wholesale and retail

distributors.

Sales Strategic Product Consumers
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EL PROBLEMA
1. PLANTEMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. UBICACION DEL PROBLEMA EN UN CONTEXTO

En la empresa Sucesores de Jacobo Paredes S.A tiene en el mercado mas
de 40 afios de funcionamiento, produciendo y comercializando sus
productos con las siguientes marcas Toscana, Paca, Bolonia, Universal,
Sabrotto, Snoodle, Crops, Croccantini, Paquita, Molinos Cordillera, Verde
Pamba, Maicena Patrona y Gluck su principal modelo de negocio es la

industria alimenticia.

Uno de los mayores desafios que presenta la empresa es competir en el
mercado con las demas empresas dedicadas a la industria alimenticia que
innova productos con frecuencia para captar la atencion de los clientes. Es
por tal razdn que la empresa contempla en dos pilares estratégico su
modelo de negocio que es: Innovacion y aplicacion de tecnologia de punta.
La comunicacion y mercadeo que presenta la empresa con sus clientes es
a través del canal tradicional de distribucion, la empresa y sus distribuidores
mayoristas, minorista utilizando como nexo los impulsadores, vendedores,
ejecutivos de cuentas de la empresa para mantener 200.000 distribuidores
gue consta a nivel nacional con 6 oficinas comerciales ubicadas en Quito,
Guayaquil, Cuenca, Ambato, Santo Domingo y Manta que hacen que todo
el modelo de negocio tenga un crecimiento paulatino para aumentar su

participacion de mercado en agroalimenticio.

Por ende, la empresa, debe centrarse en atender su canal de ventas de
forma eficiente para cubrir con la demanda de los clientes en los diferentes
puntos de ventas, es asi, que la compafiia tiene como filosofia producir
alimentos de calidad para lograr diferenciarse de sus competidores y

asimismo tener un crecimiento sostenible en el mercado.



1.2. SITUACION CONFLICTO.

Hoy en dia, las organizaciones consideran que el area comercial, servicio
al cliente, talento humano y gerencia son importantes para el desarrollo

empresarial.

Por lo antes mencionado, es importante cuidar la relacién comercial con
nuestros distribuidores porque son ellos que nos ayudan con la distribucion
de los productos de la empresa. Cabe mencionar que la empresa tiene
cuellos de botellas en sus procesos de produccion y distribucion que son
parte fundamental para impulsar las ventas con los clientes actuales y
potenciales. A continuacion, se detalla en breve las consecuencias que

generan estos problemas en el area comercial.

Tabla 1. 1: Situacion Conflicto

Antecedentes: Consecuencias:

e Bodega con producto faltante * Norealizan reposicion del
producto a tiempo
e Falta de materia prima para la
fabricacion de un producto.
e Entregas incompletas de

ordenes de compras

¢ No se despacha el producto

e Cliente insatisfecho

Elaborado por: Denia Pilar Cedefio Guaman

Para el crecimiento comercial, se debe dar cumplimiento a las demandas
de los clientes, es por eso que los mismos deben tener pleno conocimiento
del stock de producto que se posee en bodega para efectivizar una venta
por volumen y que el tiempo de entrega sea cumplido menor en 72 horas

para la satisfaccion de nuestros distribuidores.

La eficiencia y eficacia que generemos en la parte comercial depende de la
cadena de valor de la empresa tales como, infraestructura, logistica,
distribucion de producto para un buen servicio al cliente que son puntos
clave para incrementar el volumen de ventas de forma mensual a través de
las estrategias que se implemente para alcanzar el cumplimiento de ventas

mensual.



1.3.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como incide en la estrategia de ventas en la promocién de producto de

consumo masivo en los puntos de venta que mantiene la empresa

Sucesores de Jacobo Paredes, Sucursal de Guayaquil ubicada en el km 11

Y% Via Daule en el periodo 2018?

1.4.

1.5.

1.6.

DELIMITACION DE PROBLEMA

Campo : Administracion
Area : Comercial

Aspectos : Estrategia de Venta, Producto Comestible.
Tema : Propuesta de plan de estrategia de venta en mejora de
distribucion de producto de consumo masivo de la empresa

Sucesores de Jacobo Paredes.

VARIABLE

Variable independiente: Estrategia de Distribucion de Producto
Consumo Masivo

Variable dependiente: Incremento por Ventas.

OBJETIVOS

1.6.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de ventas eficientes que logren incrementar las

ventas en la empresa Sucesores de Jacobo Paredes en la ciudad de

Guayaquil.



1.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Fundamentar los aspectos tedricos relacionados a estrategias de
ventas.

e Crear una estrategia en proceso de venta que se ejecuta para la
comercializacién de los productos consumo masivo.

e Disefiar estrategias de ventas que impulsen nuestro producto en los

Puntos de Ventas.

1.7. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.

En base a la problematica planteada anteriormente, se debe implementar
herramientas de ventas que faciliten el incremento mejora con el personal

iddneo en el area comercial.

Esto implica que la empresa Sucesores de Jacobo Paredes S.A debe
mejorar sus procesos internos y externos tanto sea en la recepcion de
pedido, distribucion, entrega de pedidos y servicio post venta para generar

la satisfaccion a los clientes en los puntos de venta.

La gama de productos que exportan a mercado internacionales Sucesores
de Jacobo Paredes son a los paises de Estados Unidos, Espafia y Costa
Rica y en puntos de ventas como IBERIA (EEUU), Supermaxi, Mi

Comisariato, Tia entre otros.

De acuerdo a la investigacion realizada podria considerar de mucho interés
un proceso de ventas para incrementar su volumen de ventas y produccion
mensual con el fin de mejorar sus rendimientos financieros y asi otorgando
una sostenibilidad financiera a la empresa. En estos tiempos cambiar el
modelo de venta es sustancial para obtener la captacion de los clientes

potenciales:



Utilidad Metodologia: De acuerdo a la investigacion realizada para
el campo de comercializacion y distribucion nos ayudara a mejorar
nuestras estrategias de ventas y procesos que ejecutamos para

beneficio de nuestros clientes.

Utilidad Practica: La implementacion de la estrategia de ventas en
los diferentes puntos de distribucion nos ayudard a cumplir los

objetivos mensuales que se establezcan.

Relevancia Social: Es trabajar en equipo entre colaboradores,
distribuidores para brindar servicio de calidad a nuestro cliente en

las diferentes marcas.



CAPITULO I
MARCO TEORICO
2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

El proceso de evolucién y crecimiento de las ventas a travées de la historia
surge su nacimiento en los afios 1800 a 1920 que se enfoca principalmente
a la produccién y se caracterizaba por la ausencia de la comercializacion
en grandes sectores del mundo haciendo que la demanda superara a la

oferta.

De 1920 a 1950 se enfocaban las empresas que los ingresos por la
comercializacion de los productos como principal importancia en las ventas
como generador de ingreso. El fenbmeno donde la orientacion de las
ventas se enfocd al mercado masivo fue de 1950 a 1980 en donde los
productores se dirigieron a grupos de consumo mediante los medios de
comunicacion como lo son la television y la radio, lo que significé una gran

ventaja y un gran avance para comunicar los productos al mercado.

Para inicio del afio 1980 se empez6 a desarrollar con mayor amplitud lo que
conocemos como ahora marketing, mercadeo en donde su orientacién fue

dirigida al cliente.
Evolucion del mercadeo para las ventas

Los cambios econdmicos, tecnoldgicos y competitivos han conducido
progresivamente a la empresa a cambiar las formas de comercializar sus
productos para llegar a mas clientes, por el cual el papel del vendedor es
importante como también darles las herramientas para ejercer una venta y

los clientes potenciales adquieran sus productos.



Es conveniente manifestar que el mercadeo no existié en los pueblos y
tribus mas antiguos que poblaron la tierra, pero a medida que fue
evolucionando el ser humano, dicha organizacién desarrollo el comercio
para satisfacer sus necesidades mas elementales, luego secundarias para
la expansion de territorio llegando a conquistar diferentes mercados.

Al encontrar las raices del comercio, los primeros hombres desarrollan
actividades de intercambio y que tienen que comunicar persona a persona

utilizando técnicas de argumentacion para efectivizar el cierre de la venta.

Estas técnicas fueron utilizadas por los primeros comerciantes de la tierra
gue debieron ir perfeccionando por los babilonios, los egipcios, los griegos
y romanos hasta llegar en nuestros dias con estrategias de ventas mas

innovadoras para conquistar a los clientes o consumidores.

Tras la acentuacién de los procesos de globalizacion y los avances
tecnoldgicos con relacién con los medios de comunicacion, el consumidor
eleva sus expectativas y su conformidad se disminuye; es ahi que las
ventas dependen las acciones de marketing que implemente la empresa
utilizando métodos efectivos para impulsar la compra de productos del

cliente potencial.

2.2. ANTECEDENTES REFERENCIALES

En el siglo XIV se ocasiona el cambio de la evolucion socioeconémica
siendo esto la revolucion industrial. Estos cambios generaron importantes
cambios en las empresas, se sustituye el esfuerzo del hombre por la
maquina, es ahi donde se proyecta el capital combinado capital, trabajo, y
direccion a través de la adecuada coordinacidon para alcanzar la
productividad, en la penetracion de mercado y en una mayor distribucion
para satisfacer las necesidades de los clientes potenciales y asi tener mas

ventas en el mercado.

Hair, Anderson, & Bush, (2012) indica que los gerentes de ventas deben

ser personas que esten preocupados por cumplir sus objetivos de manera



eficientes y puedan resolver sus problemas de la forma mas creativa y sea
lideres con su equipo de trabajo. Otro punto muy importante para los
administradores de fuerzas comerciales que deben trabajar muy de cerca
con otras disciplinas como marketing, publicidad, investigacion de mercado
un area que en ciertas empresas todavia no la desarrollan y otras buscan

los servicios prestacionales de profesionales en la materia.

La planeacion es la primera parte que deben realizar los gerentes porque
dan un direccion y estrategia para todas las decisiones y las actividades
gue deban realizar en el mercado orientando sus actividades comerciales

de manera mensual, semanal e incluso hasta diarias.
Determinar la estructura organizacion de ventas

Un factor que debe analizar la direccion de ventas es el numero de
vendedores, ejecutivos de cuentas, promotores o impulsadores debe
contar para la planificacion de ventas en la asignacion de presupuestos,
asignacion de territorios, supervision, motivacion y evaluar el desempefio

de la fuerza comercial.

Por lo general, las empresas determinan sus vendedores internos son
guienes trabajan dentro de las instalaciones y vendedores externos salen

al campo para visitar sus clientes.

Segun el Colegio de Bachilleres del Estado de Sonora, (2011) argumenta
algunas estructuras que utilizan las empresas con su fuerza comercial para
la organizacién de territorios, productos, cliente o una combinacion de

estas:

e Estructura por territorio: A cada vendedor se le asigna un
determinado territorio geografico en el que vendera todos los
productos con que cuente la empresa. Bajo estas estructuras el
vendedor tiene la posibilidad de entablar relaciones duraderas con

los clientes.



o Meétodos para establecer territorios de ventas

Determinar el territorio basico de ventas

Establecimiento de un territorio basico de ventas
Determinacion del numero de contactos que puede atender
un asesor comercial.

Frecuencia de visitas

Estructura por producto: Cada vendedor o grupo de vendedores
se especializa en la venta de determinados productos de la empresa
para utilizarse en empresas con gran variedad de productos muy

diferentes entre si.

Estructura por cliente: Cada vendedor se especializa en la venta a
determinados clientes, lo que permite atender a los clientes segun
su nivel de consumo, algunos vendedores atenderan a clientes que
compren bastante, mientras que otros atenderan a los que compran

regular o poco.

La gran parte del éxito de la fuerza de ventas de una empresa dependera

de la buena seleccion de los vendedores que la conformaran para

conquistar el mercado.

Indiscutiblemente, las ventas cada dia son mas competitivas y complejas;

esto se debe a diferentes factores tales como:

Los clientes son mas exigentes, estan mas informados y responden
a perfiles de compra muy distintos.

La competencia estd mejor preparada y es capaz de responder en
menos tiempo y con mayor eficacia.

El internet y las nuevas tecnologias han cambiado las reglas del
juego, favoreciendo la desintermediacion y popularizando la venta

directa a medida del cliente



Estas tendencias y el entorno del conflicto generan mas dificultad en el cual
nos estamos moviendo, nos obligan a replantear las policitas y sistema de
relacion comercial; lo que genera una evolucién en el concepto de venta
tradicional a otro de venta consultiva mas adaptado a las necesidades de

nuestros dias que vive el equipo de ventas en el terreno empresaria.

El proceso de la administracion de ventas

El proceso de administracion o ventas de la fuerza comercial de una

compaiiia, incluye tres pasos que deben seguir en los vendedores.

e Formulacion: ElI programa debe tomar en cuentas todas las
amenazas Yy oportunidades que enfrenta la empresa para la

organizacion y planeacion de actividades de captacion de clientes.

e Aplicacion: En esta fase, también Illamada implantacion,
comprende la seleccion del personal de ventas adecuado, para
disefar e Iimplementar las politicas y procedimientos que
encaminaran los esfuerzos hacia los objetivos deseados para dar

cumplimiento a las metas de la organizacion.

e Evaluacién y Control: Es la elaboracion de métodos de
observacion para medir el desempefio de la fuerza de ventas y
acciones de control para evaluar el desempefio de sus acciones

comercial en el mercado.

Para la realizacién de los pasos se debe considerar el entorno externo,
como los precios de los competidores, los avances tecnoldgicos, la
normativa gubernamental y las preocupaciones sociales que afectan las
acciones a realizar en la parte comercial y obstaculizan a expandir sus

ventas en el mercado.

10



Gréfico 2. 1: Componentes del Entorno Externo

Econdmicos Legales y politicos
(PME, ingresos disponibles, (Leyes antimonopalios, leyes
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(Dispaonibilidad de recursas, vios, informacion cambiante,
impacto ambiental, etcetera) tecnologia de las comunica-
ciones, etcetera)

Sociocutturales
(Demografia cambiante de |3

poblacion, diversidad cultural,
valores eticos, etcetera)

Autor (Jhonson & Marshall, 2009)



Las organizaciones se reinventan para atender mejor las necesidades del

mercado variable. Existen seis impulsores del cambio béasico en la

reinvencion que permitird competir de forma fructifera en el entorno actual

de ventas.

1.

Entablar relaciones a largo plazo con los clientes esto implica en
evaluar el valor del cliente y centrarse en cliente de alta prioridad.

Crear estructuras organizacionales de ventas mas agiles y

adaptables a las necesidades de distintos grupos de clientes.

Obtener un compromiso mayor hacia al empleo de parte de los
vendedores esto se lograr al retirar las barreras funcionales dentro
de la organizacion del equipo para dar cumplimiento a las metas

mensuales de los productos.

Transformar el estilo de administracion de ventas, de dar ordenes a
dar orientacioén, es decir, los gerentes de ventas de hoy en dia deben
crear un ambiente que permita a los vendedores a usar su talento y
capacidad para asegurar, construir y conservar relaciones con los

clientes de manera rentables.

Aprovechar la tecnologia disponible para el éxito de las ventas, sin
duda, los vendedores de los actuales tiempos cuentan con
herramientas tecnoldgicas nunca antes vistas para prospectar,
conocer al cliente y gestionar la entrega de los productos de manera
mas agil para lograr una ventaja competitiva de los demas

competidores.
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6. Integrar mejor la evaluacion de desempefio del vendedor, es crear
una verdadera carrera de ventas al personal es lo mas 6ptimo para
recompensar todo su esfuerzo en la administracion de relacion con
los clientes. La empresa debe mantener a su fuerza comercial y

evitar la pérdida de ellos a las tentaciones de la competencia.

Por consiguiente, luego de tener claro las 6 habilidades una cualidad que
deben desarrollar los gerentes de ventas en su equipo comercial es la
habilidad de escuchar que son las relaciones que tiene el comprador y el
vendedor que se fortalecen la relacion de las ventas. Lo mas irénico es que
muchas capacitaciones a vendedores, cursos de ventas y seminarios casi
siempre se concentran en ensefiar a vender con hablar y escribir poco le
dan importancia a saber escuchar es una habilidad muy vital que deben

desarrollar en el proceso de ventas.
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Gréfico 2. 2: Etapas del proceso de ventas

b
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Autor (Jhonson & Marshall, 2009)
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL.

PLAN TODA UNA VIDA

Su objetivo es garantizar el acceso progresivo de las personas a sus
derechos en todo el ciclo de vida, a través de la generacion de politicas
publicas para el desarrollo social y humano de la poblacién; proponer,
coordinar y ejecutar de forma eficiente, eficaz y transparente el plan toda
una vida, dirigido a grupos de necesidades basicas insatisfechas y en
riesgo.

El garantizar una vida digna en igualdad de oportunidades para las
personas es una forma particular de asumir el papel del Estado para lograr
el desarrollo; este es el principal responsable de proporcionar a todas las
personas -individuales y colectivas—, las mismas condiciones vy
oportunidades para alcanzar sus objetivos a lo largo del ciclo de vida,
prestando servicios de tal modo que las personas y organizaciones dejen
de ser simples beneficiarias para ser sujetos que se apropian, exigen y

ejercen sus derechos.

Grafico 2. 3: Objetivos Nacionales del Desarrollo

Autor: (Planificacion, 2018)

Este eje esta bajo la premisa que la economia debe estar al servicio de la
sociedad y que nuestros sistemas de economia social y solidaria son los
actores economicos de gran importancia dentro de la economia publica,

privada, popular y solidaria.

El modelo econdmico ecuatoriano, establecido en la Constitucién (2008),
reconoce la generacion de oportunidades para los ciudadanos a través de
la reduccion de brechas sociales y econdmicas, y la posibilidad de crecer

en armonia con el medio ambiente. Para la consecuciéon exitosa de los
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objetivos del modelo econémico propuesto, es necesario: vincular al sector
publico, al sector privado y al sector comunitario; generar oportunidades de
crecimiento econdmico en un marco de sostenibilidad; eliminar la
precariedad del trabajo y cimentar bases sélidas para enfrentar situaciones

econdmicas adversas.

Art. 1.-OBLIGACIONES GENERALES DE LA EMPRESA SUCESORES
DE JACOBO PAREDES M. S.A.

1. Cumplir las disposiciones de este Reglamento y demas normas
vigentes en materia de seguridad y salud en el trabajo.

2. Formular la politica de seguridad y salud ocupacional y hacerla
conocer a todo el personal de la empresa. Prever los objetivos,
recursos, responsables y programas en materia de seguridad y salud

en el trabajo.

3. Adoptar las medidas necesarias para la prevencion de los riesgos
gue puedan afectar a la salud y al bienestar de los trabajadores en

los lugares de trabajo de su responsabilidad

4. Identificar, evaluar y monitorear los riesgos, en forma inicial y
periddicamente, con la finalidad de planificar adecuadamente las
acciones preventivas, mediante sistemas de vigilancia
epidemiologica ocupacional especificos u otros sistemas similares,

basados en la matriz de riesgos

5. Combatir y controlar los riesgos en su origen, en el medio de
transmision y en el trabajador, privilegiando el control colectivo al
individual. En caso de que las medidas de prevencién colectivas
resulten insuficientes, la empresa debera proporcionar, sin costo
alguno para el trabajador, las ropas y los equipos de proteccién

individual adecuados
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Art. 5.-RESPONSABILIDADES DE LOS GERENTES, JEFES Y

2.4.

SUPERVISORES DE SUCESORES DE JACOBO
PAREDES M. S.A.

. El Representante Legal asume la plena responsabilidad de la

Seguridad y la Salud Ocupacional de los trabajadores de la empresa,
determinando en la Politica de Seguridad, el financiamiento de los
programas de Seguridad y Salud; y la evaluacién periédica de su
cumplimiento.

Por su parte, los distintos niveles de mando o supervision, ademas
de las responsabilidades propias de su puesto de trabajo en el

proceso productivo o comercial, tienen la responsabilidad de:

Velar por el cumplimiento de todos los procedimientos e indicaciones
relativos a la Seguridad y Salud del personal a su cargo corrigiendo
cualquier condicion y/o accion insegura que hayan sido identificadas

o informadas por los trabajadores.

Controlar que las personas a su cargo utilicen los equipos de

proteccion personal designados en cada area.

VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable independiente: Estrategia de Distribucion de Producto

Consumo Masivo

La eleccion de un canal de distribucion aimplementar acciones estratégicas

para incrementar el consumo del producto es vital para el crecimiento

empresarial. Una opcién por el modelo de negocio que se encuentra la

empresa es a través de la activacion del producto con impulsadores o Show
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room que es lograr que el cliente interactle con el producto para motivar

sus compras en el canal de distribucion.

Variable dependiente: Incremento por Ventas

Las empresas deben tener tacticas de ventas para incrementar sus

ingresos y asi poder aumentar su volumen de produccion y colocacion del

producto en los puntos de ventas.

2.5.

GLOSARIO DE TERMINOS

Relaciones publicas. Relaciones que se establecen entre los
individuos o las organizaciones y su entorno y la forma parte de la
comunicacion del marketing para el establecimiento de buenas
relaciones con los diferentes publicos de la compaiiia mediante la
obtencion de propaganda favorable, la creacion de una buena
“imagen corporativa” y manejando o negando los rumores, relatos o
eventos desfavorables; entre los principales instrumentos de las
relaciones.

Sampling: Mostrar un producto y sus principales beneficios al
publico

Cabeceras: Son muebles que sirven para poner productos de
exhibicion.

Prospectar: Conocer el mercado donde la marca o el producto va a
incursionar.

Islas: Lugares donde se muestran ciertos productos, estos no estan
incorporados a una tienda sino que en pasillos de centros

comerciales.
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Cuando nos planteamos a realizar un estudio de mercado es conveniente
seguir un proceso formal estructurado en distintas etapas como lo

detallaremos a continuacion:
1. Planteamiento Inicial

Es analizar a profundidad la situacién de partida de la empresa y en el
mercado en donde se desenvuelve. Esta fase es necesario para estudiar
profundamente el problema plantado con la finalidad determinar la

informacion necesaria para resolverlo.

e Situacion de partida
e Planteamiento del problema
e Necesidad de la informacion
e Objetivo de la informacion
e Colectivo objetivo
Planificacion de la investigacion
e Fuentes de informacion
e Técnicas obtencion de informacion
e Planteamiento Metodologico
e Calendario
Recogida de datos
e Muestreo
e Trabajo de campo
Analisis de resultados
e Tratamiento de informacion

e Técnicas de andlisis de resultados
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3.2. INFORMACION DE LA EMPRESA
Sucesores de Jacobo Paredes M. S.A. propietaria de la marca Toscana, es

una empresa lider en la excelencia de produccion y distribucion de
productos de consumo masivo. Se constituye en el afio 1968 y adquiere el
nombre de Jacobo Paredes Medina, en homenaje a un visionario hombre
de negocios establecido en la ciudad de Ambato. La industria que se dedica
Unicamente a la produccion de pastas alimenticias, inicia su produccion en
el afio 1970.

Posteriormente, al desarrollo de la evolucion de economias y formas de
consumir los productos por los clientes se ha ido perfeccionando los
procesos iniciales desde los cambios de calderos de Lena, cilindro
laminadores manuales, camara de secado estaticas, hasta la aplicacion de
la mas alta tecnologia de produccidn con procesos automaticos y continuos
gue permite una labor diaria de tres jornadas durante todo el afio,

innovando constantemente y desarrollando productos de alta calidad.

MISION

e Generar liderazgo y excelencia empresarial para nuestra mayor

rentabilidad y lograr un crecimiento sostenible en el tiempo.
VISION

e Ser la empresa que agregue valor al mercado de consumo del

pais.
Filosofia empresarial.

e Respeto por la individualidad, creando valor y mas que nada

contribuyendo con la sociedad.
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3.3. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Gréfico 3. 1: Organigrama
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3.4. PRODUCTOS

Tabla 3. 1: Productos

CATEGORIA PRESENTACION 1 PRESENTACION 1 PRESENTACION 1
PRODUCTO
e FIDEOS
INSTANTANE @ =
oS Maicena PR < OSCAN

e CALDO DE

GALLINA

e GRANOSY

CEREALES

PESO NETO 4009
[ mweckcous ]

Nrena

.

s
e
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e CAFE
INSTANTANEO

e AGUAS
AROMATICAS
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PASTAS
CLASICAS
NIDOS
VERDURAS
PASTAS
CORTAS
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—
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PASTAS
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|

Autor: (Toscana, 2017)
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3.5. PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION

Una vez definido los objetivos de la investigacion, el siguiente paso es
planificar el proceso de busqueda de la informacién a través del uso de

las fuentes primarias y secundarias,

e Fuentes consultadas: Es la informacion proporcionada o ya recogida
gue se encuentra elaborada por libros, revistas o estudios anteriores
ya realizados en la empresa.

e Otras Fuentes: Es recopilar lainformacion directamente del mercado
y obtener los datos de los entrevistados para solucionar el problema
planteado.

2. Recogida de Datos

Una vez seleccionado la técnica de investigacion aplicar a los
encuestados ya sea cualitativa o cuantitativa el siguiente paso es la

aplicacion y recoleccion de datos.
3. Tratamiento y andlisis de la informacion

Después de la obtencién de los datos primarios y secundarios es
necesario llevar a un andlisis de los mismos objetos de resolver el
problema planteado en la primera etapa y alcanzar los objetivos de la

investigacion.
4. Elaboracién de Informe

Es la etapa final del proceso de investigacion que consiste en la
elaboracién del informe final que incluye la metodologia utilizada, los
datos mas significativos y las conclusiones de estudio efectuado a la

poblacién de estudio.

Existen tres enfoques diferentes de investigacion que se plante para la
obtencién de la informacion del mercado a continuacion detallaremos su

clasificacion y técnicas de investigacion a utilizar.
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e INVESTIGACION EXPLORATORIA: Es la méas apropiada para
tener una aproximacion al problema porque facilita a primera mano
el reconocimiento del problema planteado y de las posibles acciones
a desarrollar. Es una investigacion que resulta aplicar las técnicas
cualitativas mediante procedimientos no estructurados sobre los
aspectos internos y profundos del individuo con la finalidad de
descubrir las causas y motivaciones de su conducta.

e INVESTIGACION DESCRIPTIVA: Proporciona una informacion
mas detallada que permite descubrir sus caracteristicas principales.
Esta investigacion se enfoca en recoger la informacion por una sola
vez de una o varias muestras.

e INVESTIGACION CAUSAL: Permite establecer relaciones causa-
efecto entre las variables estudiadas. La experimentacion es la
técnica mas apropiada para identificar y medir las relaciones

causales.

Grafico 3. 2: TECNICAS DE INVESTIGACION

INVESTIGACION EXPLORATORIA | = TECNICAS CUALITATIVAS
* Reunion de grupo
* Entrevista en profundidad
* Técnicas proyectivas
= Observacion

INVESTIGACION DESCRIPTIVA 2 TECNICAS CUANTITATIVAS
* Encuesta
» Estudios continuos: Panel
= Estudios omnibus

 INVESTIGACION CAUSAL |3 EXPERIMENTACION

Autor: (Vida& Focal G, 2015)
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Gréfico 3. 3: Técnicas Cualitativas y Cuantit
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Investigacion Cualitativa: Es la metodologia de investigacion exploratoria

no estructurada, basada en muestras pequefias y con la intencion de dar

ideas a la situacion problema.

Grupos Focales: Se basa en entrevista a un grupo de personas y
buscar explorar la problemética de estudio con el objetivo de pedir a
los entrevistados sus respuestas a través del estimulo.

Entrevista a Profundidad: Son entrevistas mas personales en las que

se sondean los pensamientos de los entrevistados.

Investigacion Cuantitativa: Es la herramienta mas utilizada en las

investigaciones de campo, ya que este tipo de investigacion es estadistico

y se aplica cuestionario, encuestas, mediciones y otras técnicas para

recoger datos numéricos o siempre medibles.

Las técnicas del método cuantitativo mas usadas son:

Entrevistas personales: Se realizan cara a cara y se suelen aplicar
a un muestreo de poblaciéon como familias, empresas u otro tipo de
organizaciones y personas.

Encuestas telefonicas: Lo mismo que las personas, con la
importancia dirigirse con precision al perfil bien definido del
informante.

Encuestas auto-administradas por correo: Formularios largos y
complejos orientados generalmente a publicos muy especificos.
Encuestas auto-administradas por internet. Bases de datos online
con emails y un link que lleva a una encuesta.

Mystery shopping: Persona que se hace pasar por un comprador y
va validando una lista de puntos de calidad. Normalmente se emplea
para ver si se estan siguiendo las normas establecidas por la

organizacion o empresa

Lo antes detallado nos ensena el autor Malhotra, (2004) que antes de

aplicar una investigacion analizar el tipo de investigacion y la técnica a
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utilizar para obtener los datos mas exactos sobre el problema a investigar

para la toma decisiones de forma acertada.

3.6. POBLACION Y MUESTRA
POBLACION: Es el conjunto de personas u objetos de lo que se desea
conocer algo en una investigacion.

MUESTRA: Es el subconjunto o parte del universo o poblacién en que se

llevara a cabo la investigacion.

3.7. TIPOS DE MUESTREO

PROBABILISTICO

Es requisito que todos y cada uno de los elementos de la poblacion tenga
la misma probabilidad de ser seleccionados al azar dentro del marco de

Muestreo.

Muestreo Aleatorio Simple: Es cuando cada sujeto tiene una probabilidad

igual de ser seleccionado para el estudio.

Muestreo Aleatorio Sisteméatico: Se toman todos los individuos de la lista
y se seleccionan cada uno partiendo desde un lugar de inicio utilizando la

seleccién al azar.
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En el presente estudio de investigacion se aplic6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia en donde el investigador selecciono a un
muestra de 50 distribuidores de Guayaquil para aplicar la encuesta de

campo
Instituto Su}:erigr
b Tecnologico
| Bolivariano
de Tecnologia
Datos Generales

Genero

Masculino |:| Femenino D

Edad

18-30 |:| 31-46 |:| 46-60 |:| 61+ |:|

é¢Hace cuanto tiempo lleva trabajando con distribuidores de alimentos?

Menos de 1 afio. 1a 3 aiios

4 a 6 afios |:| Mas de 6 afios D
Encuesta.

1.- ¢Usted qué tipo de distribuidor se considera?

Mayorista Minorista

2.- ¢Usted adquiere productos alimenticios para la venta en su tienda de abarrotes?
Si No

3.- éConoce la marca Toscana?
Si No

4.- ¢ Le gustaria recibir incentivos por la comercializacién de los productos Toscana?
Si No

5.- Por lo general ¢Usted recibe el asesoramiento de empresas Toscana en su local?
Si No

6.- ¢Qué le parece la calidad del producto de la marca Toscana?
Bueno Malo

7.- éCudl considera usted es el % de venta que se tiene por nuestra marca Toscana?

8.- De estos productos de la marca Toscana ¢écudl considera usted que tiene mayor venta?

Pasta |:| Avena |:| Café |:|

9.- ¢éQué opina usted de tiempo de entrega de nuestro producto?
A tiempo Demasiado tarde

10.- ¢Qué pastas alimenticias considera usted que tiene mayor venta?
Pasta Patrona |:| Pasta Toscana |:| Pasta Don Vittorio |:|
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Tabla 4. 1: Genero

Variables Cantidad

Masculino 13
Femenino 37
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
Grafico 4. 1: Genero

B Masculino
B Femenino
Elaborado por: Autor (2018)
Tabla 4. 2: Rango de Edades
Variables Cantidad
18-30 afnos 28
31-46 afnos 12
46-60 afios 7
mayor 61 afios 3
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 2: Rango de Edades

W 18-30 afios
W 31-46 afios
W 46-60 afios

W mayor 61 afios

Elaborado por: Autor (2018)

1. ¢Hace cuanto tiempo lleva trabajando con distribuidores de alimentos?

Tabla 4. 3: Tiempo

Variables Cantidad

Menos de 1 afio 28
1 a 3 afos 12
4 a 6 afnos 7
Mas de 6 afios 3
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 3: Tiempo

B Menos de 1 afio
m1a3afos
® 4 a3 6 afos

Mas de 6 afos

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacién: Los distribuidores consultados sobre su relacion comercial
gue mantienen con distribuidores de alimento se pudieron constatar que el
56% tiene una relacibn menor a 1 afio, 24% ya estd consolidando una

relacion a largo plazo.

2. ¢Usted qué tipo de distribuidor se considera?

Tabla 4. 4: Distribuidor

Variables Cantidad

Minorista 38
Mayorista 12
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 4: Distribuidor

B Minorista

B Mayorista

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacién: ElI 76% de los encuestados manifestaron que se
consideran como un minorista en la comercializacion de producto ante un
24% que son mayoristas por su volumen de venta en un sector
determinado.

3. ¢Conoce la marca Toscana?

Tabla 4. 5: Marca

Variables Cantidad

Si 46
No 4
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 5: Marca

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacién: La Marca Toscana tiene un buen posicionamiento en la

uSi

® No

poblacion de estudio porque el 92% de los encuestados los reconoce solo

un 8% no tiene conocimiento del mismo.

4. ¢Le gustaria recibir incentivos por la comercializacion de los productos

Toscana?

Tabla 4. 6: Comercializacion

Variables Cantidad

Si 50
No 0
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 6: Comercializacion

uSi

¥ No

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacién: El mercado estd dispuesto a recibir incentivos en la
comercializacién de los productos dentro de la plaza de trabajos con el
objetivo de incrementar sus ingresos econémicos.

5. Por lo general ¢ Usted recibe el asesoramiento de empresas Toscana
en su local?

Tabla 4. 7: Asesoramiento

Variables Cantidad

Si 33
No 17
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)

38



Grafico 4. 7: Asesoramiento

S

¥ No

Elaborado por: Autor (2018)
Interpretacién: Los encuestados sostiene en 66% que reciben el
asesoramiento de los promotores de ventas de la empresa Toscana, pero
un 34% especifica que no tiene un asesoramiento del producto un indicador

muy importante dentro de la gestion comercial que se debe mejorar.

6. ¢Qué le parece la calidad del producto de la marca Toscana?

Tabla 4. 8: Calidad de Producto

Variables Cantidad

Bueno 29
Malo 21
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
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Grafico 4. 8: Calidad de Producto

B Bueno

m Malo

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacién: El marcado tiene una excelente apreciacion de la calidad
de la Marca Toscana un 58% del mercado considera como Buenoy un 42%
como malo. Esto nos da luces que el producto si es reconocido en el

mercado.

7. ¢Cual considera usted es el % de venta que se tiene por nuestra
marca Toscana?

Interpretacién: Los encuestados sostienen ganar entre un porcentaje del
20% hasta el 40% en sus productos para cubrir los valores que incurrir
dentro de su gestién de venta en un determinado sector. EI mas indicado
es que solicitan el apoyo publicitario de la empresa para comunicar los

productos y tenga una mayor afluencia de salida de los productos.
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8. De estos productos de la marca Toscana ¢ cual considera usted que
tiene mayor venta?

Tabla 4. 9: Toscana

Variables Cantidad

Pasta 33
Avena 8
Café

Total 50

Elaborado por: Autor (2018)

Grafico 4. 9: Toscana

W Pasta
B Avena

m Café

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretaciéon: Los encuestados indican que el producto que tiene mayor
demanda por los clientes es la Pasta con un 66% por los consumidores que

adquieren sus productos.
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9. ¢Qué opina usted de tiempo de entrega de nuestro producto?

Tabla 4. 10: Tiempo de Entrega

Variables Cantidad

A tiempo 27
Demasiado tarde 23
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)
Grafico 4. 10: Tiempo de Entrega

m A tiempo

® Demasiado tarde

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretacidén: Un punto muy critico que tiene la empresa son los tiempos
de entrega ya que un 48% de los encuestados indicaron que el producto
una vez adquirido llega muy tarde lo que genera una baja en las ventas

cuando no tiene el producto a tiempo.
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10. ¢ Qué pastas alimenticias considera usted que tiene mayor venta?

Tabla 4. 11: Pastas

Variables Cantidad

Pasta Petrona 14
Pasta Toscana 19
Pasta Don Vittorio 17
Total 50

Elaborado por: Autor (2018)

Grafico 4. 11: Pastas

W Pasta Petrona
M Pasta Toscana

M Pasta Don Vittorio

Elaborado por: Autor (2018)

Interpretaciéon: El producto mayor consumidor en los puntos de venta por
los clientes es la marca Toscana 38% seguido de su competidor directo

Don Vittorio con un 34% dentro del mercado de venta de pasta.
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4.1. CONCLUSIONES

El presente trabajo investigativo nos determind las siguientes conclusiones.

e Se concluye que la marca TOSCANA es reconocida por los clientes
minorista y mayoristas que comercializan sus productos en los
puntos de ventas hacia el cliente.

e Los distribuidores consideran que deben recibir incentivos por el
volumen de ventas de los productos en sus puntos de ventas.

e Los puntos de ventas demandan de publicidad para lograr una venta
efectiva en los clientes potenciales.

e El mercado tiene un claro posicionamiento de la marca TOSCANA.

44



4.2. RECOMENDACIONES

El investigador recomienda lo siguiente que debe efectuar la empresa para
mejorar su relacion con los distribuidores y alcanzar los objetivos

propuesto.

e Se recomienda en ejecutar acciones de ventas con los distribuidores
para incrementar el volumen de compra de productos en los puntos
de ventas estratégicos.

e Proponer un plan de comunicacion en los distribuidores mayoristas
con mejoramiento del aspecto en el local para comunicar la marca
TOSCANA.

e Efectuar un plan de incentivos de ventas a los distribuidores con
premios por sus compras mensual en la comercializacion de todo el
portafolio de la marca TOSCANA.
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4.3. PLAN DE MEJORA

OPORTUNIDAD DE MEJORA

Aplicar estrategia de Venta Push en los distribuidores de la Empresa Toscana para los incrementos de ingresos en la
comercializacion de productos alimenticios.

META Incrementar un 20% las ventas en los puntos de ventas.
RESPONSABLE Jefe de Ventas
éQué? éPor qué? éQuién? éComo? éCuando? | ¢Doénde? |éCuanto?
Desarrollar la estrategia Push . :
. Para incrementar los Incentivos Push a los
en los distribuidores de Venta ingresos econdmicos en Gerente distribuidores por su Mensual |Gye $ 20,000.00
con el equipo de promotores g Comercial P y e
la empresa Toscana compra en volumen
de producto.
~ Gerente de
Efectuar campafa de Impulsar la compra de . -
. Lineas Publicidad en el Punto
promocioén de los productos | productos en los puntos $ 6,000.00
Gerente de |de Venta
de la Marca Toscana. de ventas
Sucursal
Efectuar un plan de medios
basico para comunicar los Posicionamiento de Gerente. Publicidad ATL, BTL, Mensual |Nacional| $ 30,000.00
productos de Sucesores de Marca en el mercado Comercial OTL
Jacobo Paredes.
Mejorar los procesos de Cumplimiento de los
eptrggq de productos en los | Stock de productos en Produccién tiempos d'e entrega de |Agosto Nacional | $ 4.000.00
distribuidores para el los puntos de ventas. mercaderia a los 2018
abastecimiento de productos. clientes
TOTAL S 60,000.00
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ANEXO 1

Certificado

De mis consideraciones:

Mediante el presente, me permito informarle a usted que la Sra. Denia Pilar
Cedefio Guaman fue admitida en esta empresa para llevar a cabo su
proyecto de investigacion “Propuesta de plan estratégica de venta, mejora
de distribucion de producto de consumo masivo, de la empresa Sucesores
de Jacobo Paredes S.A”.

Certifico lo antes mencionado, me suscribo a usted.

Atentamente,

Eco: Sara Gavilanez

Gerente Sucursal Guayaquil
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Anexo 2

Oficina Sucursal Guayaquil

Almacenamiento
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Anexo 3

-

shdddtaLl 1

Almacenamiento de Producto de Consumo Masivo

Realizando labores de logistica y facturacion
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