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ABSTRACT

The present research work that is titled: "Analysis of the processes of distribution and its
impact on the marketing from the company Gerardo Ortiz, located in the Cuenca city,
2014 period. “It has as objective; determine how the process about the distribution has an
impact on the marketing of the company Gerardo Ortiz, located in the Cuenca city, period
2014. The method applied in this investigation was the hypothetical-deductive where it
realized the following steps: observation, creation from the hypothesis, deduction and
verification.The research was characterized as an exploratory field research and
descriptive. The level of the investigation was diagnostic and exploratory. The study
population was constituted by the owners, employees and all people belonging to the
Cuenca canton, from which a sample of 110 people; at who applied some tests to know
his opinion referent to the efficiency from the distribution processes used by the company
Gerardo Ortiz. The results obtained reflected that the company needs to improve the
distribution and marketing of products and services to achieve the proposed objectives.

KEYWORDS: processes of distribution, marketing, sales strategies, distribution

strategies.
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INTRODUCCION

El presente trabajo investigativo, se realiz6 para la empresa Gerardo Ortiz de la provincia del
Azuay, la cual tiene una trayectoria de sesenta y cinco afios en el mercado, local y nacional
se dedica a la comercializacion de productos de ferreteria en general y materiales de
construccion, en la actualidad no cuenta con un eficiente proceso de distribucion y

comercializacion de sus productos.

Por lo que se fue conveniente elaborar una propuesta con tres fases para mejorar la
comercializacion y distribucion de una manera que mejore su ventas e ingresos, con la
finalidad de llegar al consumidor a precios competitivos y un servicio de calidad justo a

tiempo.

Cabe recalcar que para una excelente comercializacion de los productos influye mucho la
relacion que se mantenga con el cliente, ya que es un factor indispensable para la empresa;

por lo que una sociedad sin marketing es una sociedad destinada al fracaso.

Esta tesis estd compuesta por cuatro capitulos, los mismos que seran detallados a

continuacion:

En el primer capitulo se realiz6 un planteamiento del problema, los objetivos y la
justificacion. En el segundo capitulo se desarrolla el marco teérico con antecedentes y
fundamentacion teorica y filoséfica. En el tercer capitulo se presenta el marco metodoldgico,
disefio de la investigacion, tipo de investigacion, nivel de investigacion tamarfio de la muestra,
resultados de la encuesta con su correspondiente analisis, estrategias de comercializacion.
Finalmente hemos redactado unas breves conclusiones y recomendaciones sobre lo que la
empresa debe considerar, para lograr posicionarse y mantenerse en el mercado, como una

empresa confiable y de prestigio.



CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL

1.1. Planteamiento del Problema

En el Ecuador existe un considerable nimero de empresas distribuidoras de productos de
consumo, de ahi que la distribucion es una actividad basica de la gestion comercial de las
empresas, su principal objetivo es trasladar los bienes o servicios desde su lugar de
almacenamiento hasta los Distribuidores, para que su comercializacién sea eficiente.

En general, los productos, antes de llegar al consumidor final, pasa por cuatro etapas dentro
de la empresa: el almacenamiento, la facturacion, la distribucion y el cobro. Cumplidas estas
etapas, se utilizan canales de distribucion internos o externos dependiendo de la capacidad

econdmica de la empresa.

La mayoria de empresas recurren a los intermediarios, es decir a personas 0 empresas, que

trasladan el producto hasta el consumidor final.

La empresa Gerardo Ortiz e Hijos es una organizacion moderna, dedicada a la
comercializacion a nivel Nacional, de productos importados en la linea ferretera, hogar,
acabados de la construccion, maquinaria, licores, calzado y a la produccion de la méas alta
variedad de productos en la linea de adhesivos, pegamentos, pintura, colchones, ensamblaje
de televisores y celulares. Por su capacidad operativa y de distribucion Gerardo Ortiz e hijos,
logré posicionarse desde sus inicios como un referente comercial, sin embargo, ha perdido
liderazgo en cuanto a servicio al cliente, en tiempo de entrega y costos de flete, situacion
agravada por la oferta que proporciona la competencia.

Esta situacién se presenta ya que la empresa no cuenta con transporte propio para los
despachos dentro de la ciudad y las diferentes provincias. Para poder entregar los pedidos
justo a tiempo a diferentes lugares de la ciudad y fuera de la misma se contrata los servicios

de una empresa de transportes Flota Cafiaris, dicha empresa de trasporte factura al cliente un



valor de $ 3,00 por caja de mercaderia adicional la empresa Gerardo Ortiz le cancela un valor
de $400 US por camion de 40 toneladas. Segun este acuerdo, Flota Cafaris se responsabiliza
de pérdidas, robos, accidentes o productos que lleguen en mal estado al cliente, cubriendo
con una garantia total del producto. El tiempo de entrega es otro problema, pues de la bodega
general de la ciudad de Cuenca se factura y se despacha aproximadamente a los dos dias de
receptar el pedido, sin embargo, el producto llega a su destino en un tiempo aproximado de
siete dias si es fuera de la ciudad.

En el presente proyecto se establecen lineamientos y distintos planes de ejecucién en la
cadena de distribucion y comercializacion en la provincia de Cuenca directamente a los
mayoristas en las distintas cadenas de comercializacion de sus productos; cada uno
ofreciendo perspectivas diferentes a los problemas logisticos de la empresa. La primera
instancia corresponde a la cadena de suministro, donde se observan las entradas y las salidas

en el sistema, estudiando a los proveedores, produccidon, almacenamiento y despachos.

Por tanto, a la actualidad se ve afectado el ambito empresarial, ya que se observa un alto
indice de empresas distribuidoras que no son reconocidas, pero su proceso de distribucion es

mas eficaz en cuestion al tiempo de entrega y a un menor costo por traslado de la mercaderia.

En segundo lugar, se analiza los operadores logisticos de transporte con los que trabaja la
empresa actualmente en la provincia de Cuenca, se puede evidenciar que su proceso de
distribucién no es el mas optimo, por lo ha incidido en la comercializacién, generandose
como una problemaética tanto para los clientes como para la empresa a consecuencia de esto

han optado por buscar otros proveedores.

1.2. Formulacién del problema

¢Como incide el analisis de los procesos de distribucion en la comercializacion de la Empresa

Gerardo Ortiz, ubicado en la ciudad de Cuenca, periodo 2014?



1.3. Objetivos:

1.3.1. Objetivo General

e Determinar cémo los procesos de distribucion inciden en la comercializacién de la

Empresa Gerardo Ortiz, ubicado en la ciudad de Cuenca, periodo 2014

1.3.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar los procesos de distribucion en la Empresa Gerardo Ortiz.

e Determinar las caracteristicas de la comercializacion de los productos ofertados por
la Empresa Gerardo Ortiz.

o Disefiar estrategias para los procesos de distribucion y comercializacion de la
Empresa Gerardo Ortiz, que le permitan mejorar la calidad de servicio

1.4. Justificacién

Las empresas comerciales para su eficiente gestion requieren la maximizacion de sus
procesos internos y entre ellos se encuentra la distribucion de sus productos. Diferentes
estrategias se aplican para que los procesos de distribucion fluyan sin contratiempos de

manera que no afecten a la economia de la empresa y a la satisfaccion del cliente.

La distribucidon incluye una serie de funciones desde la adquisicion de los productos hasta su
entrega optima a los clientes. De la calidad de estos procesos dependerd mucho el nivel de

satisfaccion y por ende como la empresa es considerada dentro del mercado.

Con el analisis de los procesos de comercializacion se pretende determinar las deficiencias
presentes en los procesos de distribucion de la Empresa Gerardo Ortiz, para establecer
correctivos que colaboren en la maximizacion de los recursos asignados a cada uno de ellos.
Al examinar los procesos utilizados y la eficiencia de la comercializacion se llegara a detectar

aquellas anomalias que afectan el cumplimiento de las metas y objetivos propuestos.



La investigacion se basé en el aporte tedrico de estudios del comportamiento empresarial en
cuanto a la distribucion y comercializacion. Esta informacion constituy6 en el sustento para
desarrollar el estudio con una secuencia logica que permitio obtener resultados reales de la

situacion de la Empresa en esta primordial area de gestion.

El estudio utiliz6 instrumentos acordes con su propésito principal partiendo de la observacion
de los procesos, el registro de hechos relevantes de cada uno de ellos y la emisién de
conclusiones. Desde un punto de vista practico se pretende elaborar una propuesta de mejora

con estrategias posibles de implementarlas en miras de disminuir la problematica detectada.

Es factible el desarrollo de la investigacion porque se cuenta con la autorizacion respectiva

para acceder a la empresa y a la informacion relativa a las variables de estudio.



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Tebrica

2.1.1 Antecedentes de Investigaciones realizadas al Problema

Al revisar repositorios de las universidades ecuatorianas, se han encontrado las siguientes

tesis que aluden a las variables de investigacion.

(MOLINILLO JIMENEZ. S, 2014) menciona “La distribucién comercial es una de las
herramientas de marketing mas relevantes para las empresas, puesto que permite facilitar la
conexion entre la oferta y la demanda. En los Gltimos tiempos, lo que era una sencilla funcién
de conexién se ha hecho tremendamente compleja debido, entre otras cuestiones, a la
globalizacion de los mercados, a la constante evolucion de los formatos comerciales y a la
multiplicidad de variables que influyen en los canales de distribucion. Por otra parte, el sector
de la distribucion comercial realiza una valiosa contribucion al desarrollo economico del
territorio, tanto directamente a través de su aportacion al Producto Interior Bruto y a la
creacion de empleo, como indirectamente mediante las funciones que presta para otros

sectores productivos.”

En definitiva, la funcion comercial es hoy mas notoria que nunca y su relevancia no solo se
pone de manifiesto en los organigramas de las empresas y en los recursos que éstas destinan,
sino que también las Administraciones Publicas prestan cada vez mas atencion al desarrollo

de infraestructuras, normas y ofertas de formacion que propicien la eficiencia del sector.

El disefio de Estrategias Lodgicas aplicadas a la distribucion de producto terminado,
manifiesta principalmente de un nuevo sistema de comercializacion para la region de la Costa
con la creacién de un intercentro en la ciudad de Guayaquil que ayude con la distribucién

hacia las regionales de Cuenca y Manta.



(APARICIO.G; ZORRILLA.P, 2014), menciona “En las Gltimas décadas las fronteras entre
el mundo real y el digital se desdibujan, lo que hace que estemos asistiendo a una profunda
y continua transformacion de la distribucion comercial en la que la evolucion de las
estructuras y formatos comerciales no deja de producirse, modificando continuamente el
escenario competitivo. Sin duda, hay dos factores que resultan fundamentales para entender
el contexto actual del comercio: la velocidad a la que se producen los cambios y la explosion
de la conectividad.”

(MERIZALDE. B, 2013), en el resumen de su tesis “Desarrollo de un modelo para la
aplicacion de Geomarketing que permita optimizar las ventas a través de nuevos puntos de

distribucion en la empresa "Lavanderias el Retorno" de la ciudad de Quito Ecuador, indica:

El mundo de la distribucion comercial estd experimentando, en muy pocos afios, una
revolucién, como consecuencia de fendmenos como las nuevas tecnologias, procesos de

concentracion empresarial o cambios en los habitos de consumo.

(MARIN, C., & MONTERO, C., 2013), en su tesis “Propuesta de un Sistema de Distribucion
para la Empresa EMPANATTOS en la ciudad de Cuenca para el 2013” sefialan:

Establecer un sistema de distribucion eficiente para un producto es una tarea indispensable
para el éxito de una empresa, logra entregar el producto en el momento, lugar, y condiciones
adecuadas permite a una empresa hacer accesible su producto a los clientes y de esta manera

cumplir sus objetivos.

2.2. Fundamentacion Filosofica.

Segun Augusto Comte (1798-1857) fildsofo positivista francés, y uno de los pioneros de la
sociologia. Nacié en Montpellier el 19 de enero de 1798. Desde muy temprana edad rechaz6
el catolicismo tradicional y también las doctrinas monarquicas. Logro ingresar en la Escuela
Politécnica de Paris desde 1814 hasta 1816, fue expulsado por haber participado en una

revuelta estudiantil. Durante algunos afios fue secretario particular del teérico socialista



Claude Henri de Rouvroy, conde de Saint-Simon, cuya influencia quedaria reflejada en
algunas de sus obras. Los Ultimos afios del pensador francés quedaron marcados por la
alienacion mental, las crisis de locura en las que se sumia durante prolongados intervalos de

tiempo. Muri6 en Paris el 5 de septiembre de 1857.

Para dar una respuesta a la revolucion cientifica, politica e industrial de su tiempo, Comte
ofrecia una reorganizacion intelectual, moral y politica del orden social. Adoptar una actitud

cientifica era la clave, asi lo pensaba, de cualquier reconstruccion.

Para ejecutar la siguiente investigacion se aplicd el paradigma critico propositivo, con el
cual se puede comprender aspectos que estén en constante cambio para de esta manera

poder descubrir el motivo de la presente investigacion y dar una propuesta de solucion.

En la actualidad los canales de distribucion son considerados como un elemento activo,
cambiante y dinamico en la construccion de la realidad, por lo que el problema esta
direccionando a buscar estrategias para lograr un incrementar en las ventas. Todos los
factores intervinientes dentro de los canales de distribucion son inseparables e interactlan

entre si para alcanzar un solo objetivo, estan en continua actualizacion y modernizacion.

Mediante este estudio se promovera en la empresa privada “Gerardo Ortiz” valores como
respeto, responsabilidad, transparencia, puntualidad, lealtad, para que estos sean difundidos
y aplicados en beneficio de todos los clientes a nivel nacional ademéas como investigador
empleara valores éticos basados en el respeto, honestidad y confidencialidad de la

informacion.

Se pretende con la investigacion cualitativa, la participacion de los sujetos involucrados en

este caso el gerente y los clientes, que permitira que ambas partes logren beneficios.

Sin embargo, para alcanzar el proposito de implantar nuevos modelos de canales de
distribucion en la empresa “Gerardo Ortiz, es necesario que su dirigencia tenga dotes de
liderazgo para desarrollar ideas y una vision de futuro, viviendo los valores que apoyen esas

ideas y esa vision, ejerciendo influencia en otros, para que las incorporen en su propia



conducta y tomando decisiones dificiles sobre el destino de la organizacion en asuntos
concernientes a la aplicacion eficaz de métodos, sistemas, técnicas en los procesos de

trabajo y decision.

La Fundamentacion Filosofica planteada en esta tesis se basa en la practica y en la
experiencia metodoldgica, hermenéutica- dialéctica propuesta en la investigacion, que sin

duda va a enriquecer el contenido de este estudio.

2.3 Fundamentacion Legal

Segun la Constitucion de la Republica del Ecuador de 2018, seccion VI, pagina 29, articulo
33 del Trabajo y Seguridad Social cita lo siguiente:

“El trabajo es un derecho y deber social, y un derecho econémico fuente de realizacion
personal y base de la economia El estado garantizara a las personas trabajadoras el pleno
respeto a su dignidad una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el

desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido y aceptado”.

2.3.1. Ley de la Economia Popular y Solidaria

Segun manifiesta la Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria, titulo I, articulo 1 lo

siguiente:

“Se entiende por economia popular y solidaria, al conjunto de formas y practicas econémicas,
individuales o colectivas, auto gestionadas por sus propietarios que, en el caso de las
colectivas, tienen, simultaneamente, la calidad de trabajadores, proveedores, consumidores o
usuarios de las mismas, privilegiando al ser humano, como sujeto y fin de su actividad,
orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre el lucro y la acumulacion de
capital” (LEY DE ECONOMIA POPULAR. SOLIDARIA, 2016, pag. 1).



2.3.2. Ambito de Aplicacion

Articulo 8.- Quedan sometidas a la presente ley, las formas de organizacion de la economia
popular y solidaria y las pablicas y privadas, que tengan entre sus finalidades, fomentar,
promover, proteger, regular, acompafar y supervisar las actividades econémicas desarrolladas

por dichas organizaciones.

2.4. Teorias Fundamentales

¢ Coémo incide la utilizacion inadecuada de canales de distribucion en la variedad de lineas
tales como calzado, textiles, ferreteria, plasticos, lonas industriales, hogar, maquinaria,

acabados de construccion, licores, entre otras, etc.; de laempresa Gerardo Ortiz de la ciudad

de Cuenca?

GraficoN.- 1
Estrategias de Ventas
Directo
Tipos de
C Canales
A Indirecto
_ N
Administracion Estratfegl_as de A
comercializacion —>| L
E .
S Mayorista
Tipos de /
Intermediarios
Minorista

Elaborado por: Jorge Bravo

Los Procesos de Distribucion son los productos listos para introducirlo en el mercado, desde
gue un producto comienza a producirse hasta que finalmente llega a manos del cliente. Los
directivos deberian determinar métodos y medios para hacérselo llegar a los clientes: Ello
supone establecer métodos para la distribucion fisica, es ahi donde entran los procesos de

distribucion.
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2.4.1. Definicion de Categorias

2.4.1.1 Administracion

“Es una necesidad natural y obvia de la organizacion, porque requiere de control de
actividades contables, financieras o de marketing y de toma de decisiones acertadas para
alcanzar objetivos de manera eficiente, es por esto que han creado estrategias y métodos
que lo permita”. (WILEY.A., 2013, pag. 26)

“Administracion se refiere al proceso de coordinar e integrar actividades de trabajo para
que éstas se lleven a cabo en formar eficiente y eficaz con otras personas y por medio de
ellas”. (STEPHEN.P., 2013, pag. 115). La Administracion también conocida como
Administracidn de empresas es la ciencia social y técnica que se ocupa de la planificacion,
organizacion, direccion y control de los recursos (humanos, financieros, materiales,
tecnoldgicos, el conocimiento, de la organizacién, con el fin de obtener el mé&ximo
beneficio posible; este beneficio puede ser econdmico o social, dependiendo esto de los

fines que persiga la organizacion.

Es un proceso muy particular consistente en las actividades de planeacion, organizacion,
gjecucion y control, desempefiadas para determinar y alcanzar los objetivos sefialados con

el uso de seres humanos y otros recursos.

2.4.1.2. Marketing

“Es un conjunto de técnicas que se utilizan para comercializar y distribuir productos acorde
a los requerimientos de los clientes y a los objetivos de la empresa de incrementar las ventas
con una buena estrategia de ventas, para llegar a mercados objetivos y entender al
consumidor que producto satisface sus necesidades hay que entender los principios del
Marketing”. (KOTLER.P., 2014, pag. 15).

“El marketing es la gestion de relaciones rentables con los clientes. EI doble objetivo del

11



Marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior y mantener y ampliar méas
la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion. Proceso mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion vy el

intercambio de unos productos y valores con otros”. (KOTLER.P., 2014, pag. 125)

“Oportunidades en administracion de ventas. Trabajar en ventas ofrece una oportunidad
inigualable para el individuo comin, ya que puede llegar a puestos de mayor relevancia;
dicho sea de paso, seis de cada 10 directores generales provienen del area comercial de la
empresa, pues son los unicos en toda la empresa que conocen de estrategias y del logro de
objetivos para crecer.”. (TORRES VIRGILIO. M, 2014, pag. 3)

“La definicion de Marketing méas extendida nos dice que es el Estudio o Investigacion de la
forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del intercambio con
beneficio para la supervivencia de la empresa”. (STEPHEN. P., 2012, p4g. 166)

2.4.2. Estrategias de comercializacion

“Son los medios, a través de los cuales se cumplen los objetivos de comercializacién o el
conjunto de acciones basicas donde se espera conseguir una ventaja sobre los competidores,
atraer a los compradores y una explotacion éptima de los recursos” (KOTLER.P., 2014,
pag. 120).

2.4.3. Canales de Distribucioén

“Es un conjunto de individuos y organizaciones involucradas en el proceso de dirigir los
productos desde el productor hasta el uso del cliente.” (TORRES VIRGILIO. M, 2014)

Un canal de distribucién (algunas veces conocido como canal comercial), para un producto
es la ruta o medio tomada por la propiedad de las mercancias a medida que estas se mueven
del productor al consumidor final. Un canal siempre incluye tanto al productor como al
consumidor final del producto, asi como el intermediario, agente o mercantil, que participa

en la transferencia de la propiedad.
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“El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de destino es
el consumidor. El conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y usuario
final son los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion est& constituido por
una serie de empresas y/o personas que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta
llegar a las manos del comprador o usuario y que se denominan genéricamente
intermediarios.” (WILEY.A., 2013, pag. 189)

2.4.3.1. Canal Directo

Es un punto donde la empresa vende los productos directamente a los clientes, es decir no

intervienen los intermediarios.

“El productor o fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios; también es frecuente en las ventas
industriales porque la demanda esta bastante concentrada (hay pocos compradores), pero
no es tan corriente en productos de consumo.” (KOTLER.P., 2014, pag. 238)

Son circuitos cortos de comercializacion. El fabricante vende sus productos

directamente al consumidor final.

“Es un caso frecuente en las ventas industriales porque hay pocos compradores. Pero no
ocurre lo mismo en producto de consumo.” (KOTLER.P., 2014, pag. 245)

2.4.3.2. Canal Indirecto

“Es en donde existe la intervencion de uno o mas intermediarios que permite que un

Producto llegue al consumidor final”.
Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen intermediarios entre el

proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucién se

mide por el nimero de intermediarios que forman el camino que recorre el producto.
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2.4.3.3 Intermediarios

“Son medios en que los productos pasan mediante uno, 0 mas intermediarios es decir
productores o fabricantes, no suelen vender sus productos directamente a los consumidores
0 usuarios finales. (PUJOL., 2012, pag. 223) Intermediarios de marketing: Ayudan a la
empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los compradores finales. Incluye

revendedores, empresas de distribucidn fisica, agencias de servicios de marketing.”

e Clientes: Se dividen en mercados de consumo, mercados industriales, revendedores,

y mercados de gobierno

e Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios son
adquiridos para un uso personal, por ejemplo, la ama de casa que compra una

lavadora para su hogar.

e Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por individuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para la

produccion de otros bienes y servicios.

e Mercado del Revendedor: Estd conformado por individuos, empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios, por

ejemplo, los supermercados que revenden una amplia gama de productos.

e Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del gobierno o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales
funciones, por ejemplo, para la administracion del estado, para brindar servicios
sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza, etc.), para mantener la seguridad y
otros.

“Proporcionan financiacion a diferentes figuras del canal de distribucion. Almacenan
producto para reducir el tiempo de entrega (en inglés, lead time) al consumidor. “(WILEY A,
2013, pag. 298).
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2.4.3.4. Mayoristas

“Conocidos también como distribuidores son quienes adquieren productos y revenden son

los que prestan variedad de servicios al cliente”. (PUJOL., 2012, pag. 229).

Mayorista. EI comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los
detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final.
Los mayoristas pueden comprar a un productor o fabricante y también a otros mayoristas.
En inglés es conocido como canal "tier-2", ya que los bienes o servicios dan "dos saltos", de
mayorista a retail o venta al por menor, y de ahi al usuario o consumidor final del producto

0 servicio.

El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los detallistas, a
otros mayoristas o a los fabricantes, pero no al consumidor final. Las compras las efectta al
producto o a otros mayoristas. (HINDLE.K., 2015, pag. 179)

2.4.3.5. Minorista

“Es aquel comerciante a veces agente, cuya actividad es vender directamente al consumidor
final.” (PUJOL., 2012, pag. 256)

Minorista o detallista. Los detallistas o minoristas son los que venden productos al
consumidor final. Son el Gltimo eslabon del canal de distribucién, el que esta en contacto
con el mercado. Son importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las
acciones de marketing de los fabricantes y mayoristas. Son capaces de influir en las ventas
y resultados finales de los articulos que comercializan. También son conocidos como
"retailers™ o tiendas; pueden ser independientes o estar asociadas en centros comerciales,
galerias de alimentacion, mercados.

“Generalmente son empresas pequefias, que no han teniendo recursos econémicos, no
acceden facilmente al otorgamiento de crédito y mantienen existencias limitadas de
mercancias.” (KOTLER.P., 2014, pag. 269)
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“El distribuidor minorista, minorista o0 detallista es la empresa comercial que vende
productos al consumidor final. Son el Gltimo eslabdn del canal de distribucion, el que esta
en contacto con el mercado.” (ROGER.J., 2007, pag. 173)

2.5. Mercadotecnia

“Es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa que esta enfocado a satisfacer a los
clientes, ya que sin clientes y sin un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.”
(KOTLER.P., 2014, pag. 274)

La mercadotecnia es una actividad humana que estd relacionada con los mercados,
significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de
satisfacer necesidades y deseos humanos. La mercadotecnia se apoya en cuatro pilares:

“1) mercado meta, 2) necesidades del cliente, 3) marketing integrado y 4) rentabilidad,;
por ello, (el concepto de mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es
decir, comienza con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al
satisfacerlos.” (KOTLER.P., 2014, pag. 305)

"Proceso de planear y realizar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucién
de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que satisfacen los objetivos del
individuo y de las organizaciones.” (HINDLE.K., 2015, pag. 156)

2.6. Administracion De Ventas

Son Todas las actividades, decisiones estan enfocadas a la administracion de ventas si cuenta

con buenas politicas y practicas relacionando intimamente con el marketing para que

respondan a las circunstancias del ambiente de la empresa. (HINDLE.K., 2015, pag. 125)
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2.7. Estrategias en Ventas

Es una técnica que permite al &rea de ventas ser competitivos para captar clientes
determinando sus necesidades acordes a la capacidad econdémica. (HINDLE.K., 2015, pag.
128).

Las estrategias de ventas son un elemento fundamental del éxito en cualquier negocio. Una
buena estrategia nos indicard el camino a seguir. Si usted piensa que estd haciendo
negocios 'como siempre', tenga por seguro que su competencia estard ganando mas que usted.
(PUJOL., 2012, pag. 183).

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de
venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el nimero
de clientes a visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al
departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacion a
proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional, caracteristicas, ventajas y

beneficios  del  producto)

2.8. Venta

“Es el proceso personal o impersonal de ayudad y/o persuadir a un cliente potencial para
que compre un articulo o un servicio o para que efectue favorablemente sobre una idea que

tiene importancia comercial para el vendedor.” (HINDLE.K., 2015, pag. 135)

“La venta es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho
al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero. También incluye en su
definicion, que la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal
mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador.” (DICCCIONARIO
MARKETING.CULTURAL., 2014, pag. 193)
Venta es la cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser:

1) al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla,

2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y
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3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas. (PUJOL., 2012,
pag. 183)

La venta es una funcién que forma parte del proceso sistemético de la mercadotecnia y la
definen como toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el
intercambio. Ambos autores sefialan, ademas, que es en este punto (la venta), donde se hace
efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacién de mercado, decisiones sobre
el producto y decisiones de precio.

2.9. Hipdtesis

Hipotesis Alternativa

e El andlisis de los procesos de distribucion incidird en la comercializacion de la

Empresa Gerardo Ortiz, ubicado en la ciudad de Cuenca, periodo 2014.

Hipotesis Nula

e El andlisis de los procesos de distribucion no incidira en la comercializacion de la
Empresa Gerardo Ortiz, ubicado en la ciudad de Cuenca, periodo 2014,

2.10. Variables

2.10.1. Variable Independiente

Procesos de distribucion

2.10.2. Variable Dependiente

Comercializacion.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Método de Investigacion

Método hipotético - deductivo:

Segun (HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013), “Mediante este método se alcanzo a verificar
y demostrar que se parte de un hecho particular y se llega a un comportamiento general con
sus respectivas inferencias y proyecciones”.

A continuacion, se detallan los pasos que se siguié en el presente estudio:

e Observacion: Consistié en la revision del area fisica en donde se desarrollan las
actividades de la empresa Gerardo Ortiz de la ciudad de Cuenca en este caso los
procesos de comercializacion, esto permitio conocer las condiciones en las que labora
el personal y la organizacién que mantienen actualmente, para esto es recomendable

realizar esta actividad.

e Induccién: La accion y efecto de extraer a partir de la observacion o de las

experiencias particulares, se vincul el principio particular de cada una de ellas.

En la investigacion se utiliz6 el método hipotético deductivo.
Este método constd de las siguientes fases:
e Observacion del fenébmeno que fue estudiado
e Creacion de una hip6tesis para explicar dicho fenémeno
e Deduccion de consecuencias o proposiciones mas elementales que la propia hipotesis.
e Verificacion o comprobacién de la verdad de los enunciados deducidos

comparandolos con la experiencia.
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La investigacion parte de la observacion de los procesos de distribucion utilizados en la
empresa de la cual se deducen una serie de problemas que afectan a la comercializacion de

los productos ofertados.

Con esta informacion preliminar se elaboré una hipétesis que fue sometida a comprobacion
con los resultados que se obtuvieron con la aplicacion de instrumentos de recoleccion de

datos.

3.2 Disefio de la Investigacion

“La encuesta: sirvid como guia para buscar contestacion a interrogantes acerca de la
operatividad, funcionamiento de la asociacion y representan un recurso idoneo para captar la
informacidn en todas sus versiones, ambitos y niveles, toda vez que permiten no solo la
recopilacién de datos, sino la percepcion del medio ambiente, la cultura organizacional
predominante y el nivel de calidad del trabajo en funcion de su gente”. (HERNANDEZ
SAMPIERI. R, 2013)

Entrevistas: se realiz6 mediante la aplicacion de cuestionarios individuales, que son una
forma de reunir datos, su contenido tiene por objeto descubrir hechos u opciones y objetivos
cuantitativos, ya que el cuestionario esta compuesto por preguntas que tienden a aclarar el
objetivo sefialado. Por las razones anotadas, se debera llenar el mayor porcentaje del
cuestionario en el lugar de trabajo. En este trabajo de investigacion se utilizara esta
herramienta fundamental para el desarrollo del Plan de Negocios.

La investigacion desde el punto de vista de su disefio serd documental.

3.3 Tipo de Investigacion

(HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013) “La presente tesis fue elaborada en funcion de los

objetivos planteados, asi como analizando los recursos con los que cuenta, se determind

algunas caracteristicas del modelo investigativo, se aplicé una investigacion de tipo”:
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“Explorativa. - La comercializacion y distribucién de la empresa Gerardo Ortiz es
parte fundamental de planificacion y organizacion de la misma por ende se determino
un diagndstico preliminar que permitio cuantificar y medir los procesos en estudio.
Se Establecio un diagndstico del area administrativa y financiera”. (HERNANDEZ
SAMPIERI. R, 2013)

“Descriptiva: La investigacion detalla todos los componentes de los fendmenos que
intervienen, en los procesos de la comercializacion, Porque cada problema o
debilidad de control que se fue encontrando fue debidamente analizado, para
posteriormente emitir recomendaciones para resolver los inconvenientes
encontrados”. (HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013)

“Observacional. - Ya que la comercializacion y distribucion finalmente tiene
opiniones y recomendaciones sobre la gestion técnica, administrativa y sobre el
control interno de la empresa Gerardo Ortiz, quien es el Ente Privado encargado de
proceder con la implementacion de correctivos”. (HERNANDEZ SAMPIERI. R,
2013)

“Campo. - Debido a que la los procesos de distribucion y comercializacion se efectud
en las oficinas de la empresa Gerardo Ortiz se observé las transacciones y sus
sustentos directamente relacionados con Comercializacion de sus productos”.
(HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013)

“Bibliogréfica: Se obtuvo informacién de fuentes directas principalmente
documentos de la empresa Gerardo Ortiz y del personal que labora en el mismo”.
(HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013)

“De Campo: Se considera entrevistas, encuestas y otros procedimientos de obtencion
de informacion de fuentes primarias”. (HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013)

3.4 Nivel de la Investigacion

(HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013) “Investigacion Diagnostica. - Mediante la aplicacion

de técnicas de recoleccion de datos se realizo un diagnostico de los procesos de distribucion

utilizados en la Empresa”.
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“Investigacion Exploratoria.- Esta investigacion es exploratoria, ya que se utilizo los
aspectos fundamentales que permitieron el estudio del tema u objeto desconocido o que ha
sido poco estudiado, por lo que fue necesario examinar y analizar documentos que contienen
informacidn historica y relevante de la empresa, de esta manera se obtuvo una perspectiva
aproximada del tema de estudio, para poder establecer la relacion entre sujeto y objeto que
fue estudiado, en consecuencia determinar la relacion entre las dos variables planteadas™.
(HERNANDEZ SAMPIERI. R, 2013)

3.5 Poblaciéon y Muestra

3.5.1 Poblacion
La poblacion objeto de la investigacion esta integrada por las siguientes personas:

Tabla N.- 1 Poblacion

AREA POBLACION
Propietario 1
Empleados 15
Clientes provincia Cuenca 151
Total 167

Fuente: Empresa Gerardo Ortiz
Elaborado por: Jorge Bravo

Para la investigacion la poblacion estara integrada por el propietario, colaboradores internos

y clientes frecuentes que nos dan un total de 167 personas.

Para realizar la encuesta a los Clientes Internos tomaremos a todos los Empleados que existen
en la provincia de Cuenca que suman un total de 15 y al Propietario de la Empresa para sacar

datos estadisticos mas técnicos y reales dentro de la cadena de comercializacion.

3.5.2 Muestra
Se tomara como muestra a los clientes de la provincia de Cuenca.

FORMULAS
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N*Zz*p*q
_dZ*(N—1)+ZZ*p*q

m

n

= m-n+1
En donde

n= muestra

m= poblacion

e? = error admisible 0,05 (5%)
Obtencion de la muestra

n = 151/ (0,05% (151-1) +1)

n =151/ (0,0025(150) + 1)

n=151/1.375
n=109.81
n=110

La muestra final serd de 110 clientes mayoristas de la provincia.

3.6 Técnicas e Instrumentos para la Recoleccion de Datos

3.6.1 Técnicas
a) Observacion: se procedera a observar los procesos desarrollados para distribucién y
comercializacion de los productos ofertados por la empresa.
b) Encuesta: para conocer la opinion de los clientes y empleados sobre la eficiencia de

los procesos de distribucion utilizados por la Empresa Gerardo Ortiz.

3.6.2 Instrumentos
e Guia de observacion
e Cuestionario

3.6. Procesamiento y Discusion de Resultados

RESULTADO DE LAS ENCUESTAS APLICADAS A DEPARTAMENTO DE
LOGISTICAY PROPIETARIO DE LA PROVINCIA DE AZUAY

Informacion que se ha podido obtener mediante la aplicacion, tabulacion e interpretacion
arrojan los siguientes datos: RESULTADOS:
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Pregunta N.-1 ¢ La gestion del almacén se dirige a obtener?

Tabla N.- 2 Gestion del Almacén

¢La gestidn del almacén se Namero de
dirige a obtener? Personas | Porcentaje
Fiabilidad 5 30%
Maximizacion del volumen
disponible 3 19%
Minimizacion de la
manipulacién y transporte 2 13%
Rapidez de entrega 3 19%
Reduccion de costos 3 19%
Total 16 100%
Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo
Graéfico N.- 2 Gestién del Almacén
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Fuente: Tabla N.-2
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-2 ¢ La gestion del almacén se dirige a obtener?

En el Grafico N.- 2, En lo que se refiere a las gestiones realizadas dentro del almacén un 30%

es la fiabilidad de los productos, el 19% se maneja por la reduccién de costos, rapidez en la

localizacion de productos para entregar y la maximizacion de los productos y un 13% de los

encuestados menciona que la gestion se lo hace para minimizar la manipulacion vy el

transporte.



Pregunta N.-2 ;La distribucion dentro del almacén se realiza por?:

Tabla N.- 3 Distribucion

¢La distribucion del Numero de

producto se realiza por? | Personas Porcentaje
Duracion 5 31%
Tamarno 9 56%
Tipo 2 13%
Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 3 Distribucioén
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Fuente: Tabla N.-3
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-2 ¢La distribucion del producto dentro del almacén se realiza

por?:

En el Grafico N.-3 Los pardmetros que se aplican para la distribucién de los productos se lo
realiza en un 56% por el tamafio; mientras que un 31% se lo hace por la duracién del
producto; y un 13% se lo hace por tipo de producto para ser entregado a los mayoristas de la

provincia de Azuay.
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Pregunta N.-3 ¢ Sefiale las tecnologias utilizadas en la gestion del almacén?:

Tabla N.- 4 Tecnologias utilizadas para la gestion

¢Sefale las Numero de

tecnologias...: personas Porcentaje
Cdbdigo de barras 16 100%
Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Gréfico N.- 4 Tecnologias utilizadas para la gestion
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Fuente: Tabla N.-4
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-3 ¢Sefiale las tecnologias utilizadas en la gestion del almacén?

En el Grafico N.- 4 Se encontrd que la gestion organizacion y distribucion el 100% de los

clientes internos menciona que utilizan el lector de codigo de barras para localizar mas rapido
el producto y su ubicacion dentro del almaceén.
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Pregunta N.-4 ¢ La organizacion del almacén es?

Tabla N.- 5 Organizacion

La organizacion del almacén es
Detalle Cantidad | Porcentaje
Buena 3 50%
Excelente 6 19%

Muy buena |6 19%
Regular 0 13%
Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Graéfico N.- 5 Organizacion
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Fuente: Tabla N.-5
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta. N.-4 ¢ La organizacion del almacén se dirige a obtener?
En el Grafico N.- 5 Sobre la organizacion del almacén en los encuestados tenemos que el

50% opina que es buena, el 19% excelente y muy buena en su organizacion, distribucion y

logistica para una entrega inmediata y eficaz, el 12.5% opina que es regular.

27



Pregunta N.-5 ¢Se realiza la comprobacion de disponibilidad de existencias?

Tabla N.- 6 Existencias

Se realiza la comprobacion de disponibilidad

de existencias

Detalle |Cantidad |Porcentaje
No 3 19%

Si 13 81%

Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Gréafico N.- 6 Existencias
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Fuente: Tabla N.-6
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-5 ¢ Se realiza la comprobacion de disponibilidad de existencias?

Segun el grafico N.-6 Con respecto con la pregunta disponibilidad de existencias el 19% con
una respuesta negativa menciona que no hay la comprobacion de disponibilidad de
existencias mientras en un 81% menciona que si hay una comprobacién de disponibilidad de

existencias.

28



Pregunta N.-6 ¢Se priorizan los pedidos de los clientes bajo qué criterios?:

Tabla N.- 7 Priorizaciéon de Pedidos

¢Disponibilidad | Numero de .
. ) Porcentaje
de existencias? Personas
No 2 13%
Si 14 87%
Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 7 Priorizacion de Pedidos
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Fuente: Tabla N.-7
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-6 ;Se priorizan los pedidos de los clientes bajo qué criterios?

Segun el grafico N.-7 el 87% de los Clientes Internos de la Empresa Gerardo Ortiz, de la
provincia del Azuay mencionan que si priorizan los pedidos bajo el criterio de volumen de
compra ya que se debe priorizar a los mejores para tener un excelente servicio y un 13%

menciona que no se prioriza ningun tipo de pedido que todos son iguales a la hora de entrega.
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Pregunta N.-7 ¢ Para la preparacion de los pedidos se cuenta con personal capacitado y

suficiente?

Tabla N.- 8 Preparacion de Pedidos

Personal capacitado y suficiente
Detalle |Cantidad Porcentaje
No 3 19%

Si 13 81%

Total 16 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 8 Preparacion de Pedidos
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Fuente: Tabla N.-8

Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.-7 ;/Para la preparacion de los pedidos se cuenta con personal
capacitado y suficiente?

Segun el grafico N.-8 el 81% de las personas que contestaron esta respuesta menciona que la
Empresa Gerardo Ortiz si cuenta personal capacitado mientras que en 19% menciona que no

posee personal capacitado

30



ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTES MAYORISTAS DE LA PROVINCIA DE
AZUAY
OBJETIVO: Recopilar informacion necesaria para obtener datos sobre el almacenamiento
de los productos para buscar alternativas de mejora en su distribucion.
INSTRUCCION: Permitase seleccionar una de las alternativas de cada una de las preguntas,
marcando con una X la respuesta conveniente
Pregunta 1.- ¢ Como califica el servicio y la entrega de productos de la Empresa Gerardo

Ortiz en la provincia de Azuay?

Tabla N.- 9 Calificacién del servicio

¢Como califica
el servicio y la NUmero de
entrega de Personas
productos? Porcentaje
Deficiente 33 30%
Eficiente 63 57%
Justo a tiempo 14 13%
Total 110 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 9 Calificacion del servicio
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Fuente: Tabla N.-9

Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 1 ;Como califica el servicio y la entrega de productos?

En el Grafico N.-9 se puede evidenciar que el 57% los Clientes Mayoristas de la empresa
Gerardo Ortiz en la provincia de Azuay tienen un servicio y entrega de productos eficiente,
un 30 demuestra que el servicio es deficiente y un 13% menciona que la entrega es justo a
tiempo.
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2.- ¢ Cudles de los siguientes medios se utilizan para receptar las inquietudes de los

clientes mayoristas de la Provincia de Azuay?

Tabla N.- 10 Inquietudes de los clientes

¢Receptar las
inquietudes de los Numero de Personas
clientes mayoristas?
Total
Agente vendedor 55 50%
E-mail 35 32%
Recepcién de
llamadas 20 18%
Total 110 100%
Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo
Grafico N.- 10 Inquietudes de los clientes
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Fuente: Tabla N.-10
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 2 ¢ Medios se utilizan para receptar las inquietudes de los clientes

mayoristas?
En el Grafico N.-10 se puede evidenciar que los principales medios para receptar las

inquietudes de los clientes con el 50% es el Agente vendedor de la Empresa, mientras que un

32% envian a través de un correo electronico y un 18% a través de llamadas telefénicas.
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3.- ¢El servicio y los productos llegan de acuerdo al pedido solicitado?

Tabla N.- 11 Producto solicitado

¢Los productos Numero
Ilegan de acuerdo al |de Porcentaje
pedido solicitado? | Personas
NO 11 10%
Sl 99 90%
Total 110 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018

Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 11 Producto solicitado
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Fuente: Tabla N.- 11
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 3 ¢EI servicio y los productos llegan de acuerdo al pedido

solicitado?

En el Gréafico N.-11 se puede evidenciar que el 90% de los Clientes mayorista de la Provincia

de Azuay Si reciben el producto de acuerdo a su pedido, mientras que un 10% no esta

satisfecho ya que no recibe lo que ha solicitado.
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4.- ¢El servicio y los productos llegan en el tiempo solicitado de acuerdo al pedido?:

Tabla N.- 12 Producto solicitado en fechas establecidas

Pedidos.en fechas NGmero de
establecidas .
Personas Porcentaje

7 dias de retraso 27 25%
3 dias de retraso 13 12%
Fecha establecida 26 24%
Maés de 3 dias 25 23%
1 dia de retraso 19 17%
Total 110 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Grafico N.- 12 Producto solicitado en fechas establecidas
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Fuente: Tabla N.- 12
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 4 ¢EI servicio y los productos llegan en el tiempo solicitado de

acuerdo al pedido?

En el Grafico N.-12 se puede evidenciar que el 25% de los Clientes mayorista de la Provincia
de Azuay tardan en recibir su producto un 24% se lo entrega en la fecha programada; un 23%
mas de tres dias un 17% con un dia de retraso y un 12% con tres dias de retraso a la hora de

recibir los productos solicitados a la Empresa.
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5.- ¢El servicio y los productos que solicitan a la empresa son detallados y entregados

de conformidad con lo que Usted recibe?:

Tabla N.- 13 Producto solicitados y entregados de conformidad

Productos
oot | o
lo que Usted
solicita Porcentaje
NO 16 15%
NUNCA 6 5%
Sl 88 80%
Total 110 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Gréfico N.- 13 Producto solicitados y entregados de conformidad
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Fuente: Tabla N.- 13
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 5 ¢EI servicio y los productos que solicitan a la empresa son

detallados y entregados de conformidad con lo que Usted recibe?

En el Grafico N.-13 se puede evidenciar que el 80% de los Clientes Mayorista de la Provincia
de Azuay si reciben el producto y servicio que solicitan de acuerdo a su pedido; mientras que
un 15% no recibe lo que solicita y un 5% nunca recibe lo que solicita de acuerdo a lo
solicitado.
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6.- ¢ El servicio y los productos que solicitan tiene un costo adicional por el flete esta de

acuerdo con ese pago adicional?:

Tabla N.- 14 Producto y Fletes

Productos y NUmero de

Costo en Fletes | Personas | Porcentaje

NO 86 78%
Sl 24 22%
Total 110 100%

Fuente: Encuesta junio del 2018
Elaborado por: Jorge Bravo

Gréfico N.- 14 Producto y Fletes

790,
/7670

80%

60% -

0,
0% / 22%

20% -

0% T f
NO S|

Fuente: Tabla N.- 14
Elaborado por: Jorge Bravo

Hallazgo pregunta N.- 6 ¢ El servicio y los productos que solicitan tiene un costo adicional

por el flete estd de acuerdo con ese pago adicional?
En el Grafico N.-14 se puede evidenciar que el 78% de los Clientes Mayoristas de la

Provincia de Azuay no estan de acuerdo con un costo adicional de transporte a la hora de

recibir sus pedidos y un 22% estan de acuerdo con los costos de fletes.
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3.7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.7.1 CONCLUSIONES

Para sustentar la estrategia desarrollada en tres fases en la tesis se identificaron y destacaron
las teorias, las investigaciones y la informacion relevante para la elaboracién de mejorar los

canales de distribucion. Se aprecian las siguientes conclusiones:

1. Tomando en consideracion la informacion recopilada, se diagnosticé que, a través de
los procesos de distribucion, los elementos internos y externos, son la parte
fundamental para que la empresa pueda permanecer en el mercado y afrontar a la
competencia, mejorando también la satisfaccion de necesidades de los clientes, con

el fin de obtener confianza y seguridad de los consumidores hacia la empresa.

2. Crear y promover campafias de comercializacion donde se dé a conocer la gama de

productos que ofertada la Empresa Gerardo Ortiz.

3. Implementar un disefio de estrategias para los procesos de distribucién y
comercializacion de los productos ofertados en las diferentes areas de la empresa, que
ayuden al crecimiento de la misma y que le permitan mejorar la calidad de servicio a

través de la eficiencia y eficacia.
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3.7.2 RECOMENDACIONES

Tras el andlisis de las condiciones del mercado, de las oportunidades de desarrollo del
negocio, asi como por las consideraciones expuestas a lo largo del presente trabajo de

investigacion, sugerimos la aplicacion de la estrategia de distribucion propuesta.

1. Serecomienda a los directivos de la empresa fortalecer los procesos de distribucion,
aplicar la gestion empresarial para que los elementos internos y externos de la

empresa coadyuven a la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

2. Se recomienda planificar las campafias de comercializacion, estableciendo tiempos

pertinentes para la ejecucion y difusion.

3. Aplicar las estrategias propuestas para los procesos de distribucion vy
comercializacion en las diferentes areas de la empresa, las mismas que permitan a
través de la eficiencia y eficacia mejorar todos los servicios que oferta la empresa a

nivel local y nacional.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA

4.1. Justificacion

Se justifica la ejecucion de esta investigacion en el sentido de brindar un aporte significativo
a la Empresa Gerardo Ortiz su comercializacion y distribucion de sus productos en la
provincia de Azuay mediante informacion confiable sobre los sistemas de produccion,
comercializacion, tomando como base las encuestas a los mayoristas de la provincia de
Azuay y clientes internos. Fue necesario realizar una indagacion para conocer la distribucion
y comercializacion de sus productos, pues esto permitié enfocar maneras y estudios que
mejoren la distribucion y comercializacion, la informacion obtenida servira para alcanzar los

objetivos del proyecto.

La investigacion permitio plantear recomendaciones para el mejoramiento de la distribucion
y comercializacion de los productos y servicios de la empresa Gerardo Ortiz en la provincia

de Azuay que al ser aplicadas se espera mejorar la situacion actual.

La investigacion realizada tuvo novedad cientifica debido a que no se ha realizado esta clase
de investigaciones a nivel de la provincia para la elaboracion de la investigacion, se cuento
con el recurso humano, equipos, materiales y medios econémicos para enfrentar gastos que
se ocasionen durante el desarrollo y culminacion del estudio. Los beneficiarios de la
investigacion seran los propietarios de las empresas mayoristas de la provincia y los clientes

internos.

4.2. Importancia

La Distribucion Comercial relaciona la produccion con el consumo. Su objetivo es poner el
producto a disposicion del consumidor final o del comprador en la cantidad demandada, en
el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, presentando el producto

de forma atractiva, que estimule a comprarlo.
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Ademas, implica también llevar a cabo una serie de actividades de informacion, promocion
y presentacion del producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisicion. Todo ello
debe hacerse a un costo razonable, que el consumidor o comprador esté dispuesto a pagar.
La distribucion de bienes o servicios. Si se trata de bienes, estamos hablando de distribucion
comercial. Esta actividad es llevada a cabo fundamentalmente por el comerciante que compra

o tiene en depdsito los articulos hasta su venta.

La Plaza o distribucion es otra de las famosas P’s de la mezcla de mercadeo y se refiere a los
medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a los
productos que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion, almacenamiento,
formas de distribucion, intermediarios, todo aquello con lo que la empresa garantizara que el

consumidor pueda tener posesion del producto.

Para ello se debe elaborar todo un plan acorde a la necesidades y recursos con los que cuente

la empresa, los atributos del producto y cuél es el mercado meta que se pretende abarcar.

4.3. Estrategias de Distribucion.

Las estrategias de promocidn y comercializacién son a menudo una lluvia de ideas primero
y se escriben como parte del plan de marketing de una empresa. Si el negocio de
comercializacion de productos de la empresa Gerardo Ortiz en la ciudad de Cuenca no tiene
un plan de marketing estratégico, es importante considerar seriamente el desarrollo de uno
segun las encuestas establecidas. La mayoria de los planes de marketing son las estrategias
actuales o esperadas que tienen para los productos, los puntos de precio de esos productos,

cémo se van a distribuir los productos y su publicidad y herramientas de marketing.
Un plan de marketing también es importante para el desarrollo de una estrategia de

promocion, ya que ayuda a la empresa a identificar sus mercados objetivos y establecer metas

mensurables. Es de vital importancia para el éxito implementar en la empresa.
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4.3.1 Elementos a considerar para la elaboracion de las Estrategias de Distribucion.

Por esta razon, al igual que con todo el Marketing Mix, se deben considerar ciertos elementos
necesarios para elaborar unas estrategias de distribucion y comercializacion de acordes a las
metas y caracteristicas de la empresa Gerardo Ortiz. Es decir, no es lo mismo transportar y
almacenar productos lacteos o electronicos, y tampoco va a tener la misma distribucion una

Panaderia local que Bimbo.

4.3.2 Atributos del Producto.

Se debe analizar cuéles son las necesidades de almacenamiento y transportacion del bien que
se quiera comercializar, en este caso es importante distinguir los materiales con los que se
encuentra fabricados. En ocasiones, se pueden considerar atributos como el tamafio,
resistencia, caducidad. En el caso de productos perecederos se requieren ciertas
caracteristicas de refrigeracion para el transporte y almacenaje, se deben cumplir con ciertas
Normas Publicas dependiendo de la regulacion existente en el Ecuador, para tener un
adecuado almacenamiento y manejo de los mismos. Todo esto con el fin de que el bien

permanezca en perfectas condiciones para el goce y disfrute del consumidor.

Hablando del tema de servicios, es importante distinguir cuales son las necesidades para
proporcionarlo en forma adecuada, ¢ Se requiere de alguna ubicacion especial? ¢Se necesitan
adaptaciones en el establecimiento donde este se ofrecerd? Si se trata algun servicio o

producto digital, se tomara en cuenta atributos como el tamafio para su descarga.

4.3.3 Ubicacién del Mercado Meta.

¢Dénde se encuentran los consumidores a los que quiero llegar? Provincia de Azuay en este
estudio, ¢cuales son las caracteristicas de las avenidas, calles, ciudades? Direccion estratégica

de los establecimientos de los mayoristas clientes de la Empresa Gerardo Ortiz. También
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deben observarse las diversas caracteristicas socio- demogréaficas del perfil del cliente, que

habitos de compra poseen, el nivel socio- econémico que tienen.

4.3.4. Recursos de la Empresa.

Esto es muy importante, porque por mas que se quiera llegar a distribuir los productos en un
vasto territorio se necesita ver la realidad de los recursos de capital, humano y tecnoldgicos
que se tienen al alcance. Quiza no se pueda adquirir una flotilla de camiones para reparticion,
pero tal vez se pueda echar mano de algunos intermediarios o alquilar espacios de

almacenamiento en punto estratégicos.

4.3.5. Competencia.

Y por ultimo para la elaboracion de unas estrategias de distribucion adecuadas es importante
observar que estd haciendo la competencia, como distribuye su producto, en donde se

encuentra ubicada.

En muchas ocasiones se comparten espacios territoriales con la competencia, ¢Han
observado como generalmente entregan como distribuyen como almacenan y se encuentran
ubicadas en la misma zona? Esto es porgue en ese lugar ya existe un mercado con necesidades

de los productos.

También esto funciona para desarrollar tacticas que permitan dar un paso adelante de la
competencia, como en el ejemplo de Big-Cola y Coca-Cola en las estrategias de precio donde
la clave del éxito residid principalmente en una correcta seleccion de los canales de
distribucion.

4.3.6. Funciones de los Intermediarios.

Los intermediarios llevan a cabo una gran diversidad de funciones que estan relacionadas
con la utilidad de lugar, tiempo y posesion que genera la actividad de distribucion. Estas

funciones pueden agruparse en las siguientes:
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Reduccion del numero de transacciones: Ademas de facilitar los intercambios, los
intermediarios también pueden simplificarlos. Ademas, reducen el nimero de transacciones

necesarias.

e Adecuacion de la oferta a la demanda:

Por una parte, comprando grandes cantidades de producto que luego venden en otras méas
pequenfias a los consumidores finales o intermediarios, que no quieren o no pueden acumular
grandes existencias del producto (esta division es la que realizan los intermediarios). Pero,
también puede llevar a cabo una funcion de agrupacion o acumulacion de la oferta cuando el
namero de productores es muy elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos es muy
pequefia.
e Creacion de surtidos:
Comprando a distintos fabricantes y ofreciendo a los detallistas una amplia variedad de

marcas dentro de una misma clase de productos, para que puedan ofrecerlas a sus clientes.

¢ Movimiento fisico del producto a su ultimo destino:

Actividades de distribucion fisica del producto (transporte, almacenamiento y entrega)

e Realizacion de actividades de marketing:
Los intermediarios llevan a cabo diversas funciones de venta personal y publicidad. Actlan
como fuerza de venta de los fabricantes y, al mismo tiempo, desempefian el papel de agentes
de compras de los detallistas ante los fabricantes. Los detallistas, por si mismos o con la
colaboracion de los mayoristas y fabricantes, llevan a cabo con mucha frecuencia actividades
de promocion en el punto de venta (Merchandising).

e Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto:

Un comerciante es aquella persona u organizacion que compra o tiene en depdsito la
mercancia que vende. Si el intermediario no tiene la propiedad ni la posesion del producto,

actia como agente.
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e Financiacion:

Pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que adquieren el producto
como al cliente que lo ha comprado. Los mayoristas y detallistas suelen financiar también las
existencias de sus productos hasta que son vendidos. La mayoria de establecimientos
detallistas admiten el pago con tarjeta de crédito (algunos ofrecen sus tarjetas de compra),
etc. Cualquiera que sea la formula de financiacion ofrecida, los distribuidores deben soportar,
ademas, los riesgos de impagados.

e Servicios adicionales:
Entrega, instalacion, reparacion, suministros, asesoramiento, formacion, etc:
Entrega a domicilio, financiacion, asistencia técnica, informacion sobre los productos que

venden, asesoramiento, etc.

e Asuncion de riesgos:

Una vez adquiridos los productos, el intermediario corre el riesgo de que el producto no lo
pueda vender, o tenga que haberlo a un precio inferior al previsto o al de la compra. Ademas

de los anteriores, también se dan el riesgo de los impagos, robo, inundacion, incendio, etc.
4.3.7. Disefiando las Estrategias de Distribucion.

Una vez realizado un analisis de todos los elementos de distribucion de la Empresa Gerardo
Ortiz se propone disefiar estrategias de distribucion que mejor cumplan los objetivos del plan

general de marketing y las estrategias de la mezcla de mercadeo. Para ello se deben tomar

decisiones referentes a los componentes que la conformaran.
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4.3.8 Relaciones entre Empresa y un Canal de distribucion

Se puede clasificar segun las relaciones que existen entre las empresas que participan en la

distribucion.

4.3.9 Canales de conexion horizontal:

Se establece entre las empresas que realizan la misma funcion en la cadena de distribucion;
Canal de conexidn vertical: se establecen entre empresas que realizan distintas funciones
dentro de la distribucion.

4.3.10 Disponibilidad de producto:

“La disponibilidad del producto hace referencia a lo que son las existencias y el grado de

satisfaccién hacia el mercado propuesto

e Mercado Meta:

“La parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar “cabe sefialar, que
segun PHILIFP KLOTER, el mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores
que tiene interés, ingresos acceso, y cualidades que concuerdan con la oferta de mercado en

particular.
e Necesidades del mercado
La necesidad es un estado interno de tension provocado cuando no existe un equilibrio entre

lo requerido y lo que se tiene o posee. Las necesidades estan habitualmente vinculadas al

estado fisico del organismo. En ocasiones cuando las necesidades se traducen
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Gréfico N.- 15 Estrategias de Distribucién.

PRODUCTORES DE BIENES DE CONSUMO

<

Agentes
Mayoristas
Comerciante
<
Detallista Detallista Detallista

2

U

Agentes

|

ayoristas
omerciantes

Detallista

¥

Consumidores finales

Elaborado: Jorge Bravo

Fuente: (STANTON, Etzel, W., Walker, M., & E., 2014)

e Esquema del recorrido de los productos de bienes de consumo desde el

productor hasta el consumidor final

PRODUCTOR

DE BIENES DE
CONSUMO

MAYORISTA

CENTROS
COMERCIALES
DE PRODUCTOS

CONSUMO

A

Elaborado Por: Jorge Bravo

\4

CLIENTES
FINALES

Fuente: Dvoskin Roberto, Brudny Paula; Andlisis de los Canales de Distribucion en Argentina 2003, pag., 8
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4.4 Analisis minucioso para la seleccion del canal de distribucion para mejorar la

eficiencia en la entrega de los productos.

4.4.1. Analisis de las necesidades del consumidor

Los consumidores y la comercializacion cambian al tiempo que el panorama de la
mercadotecnia evoluciona, por lo tanto, el mercado actual hace que los consumidores o
clientes finales sean cada vez méas exigente. Gran parte de la poblacion de Azuay prefiere
adquirir sus productos en los supermercados por los precios cdmodos que estos brindan, la
mayoria de las empresas se preocupen en ofrecer los productos de calidad y precios
accesibles para sus clientes.

Razén por la cual los productos de Gerardo Ortiz hacen posible que el acto de compra sea
una experiencia de relajacion y diversion sin tener que trasladar a mercados informales y

someter a dias especificos para la compra.

4.4.2 Objetivos del canal

e Garantizar que el producto llegue al mercado objetivo en las mejores condiciones, en

el tiempo acordado, para los consumidores o cliente final.

e Reducir los canales intermedios afiadiendo valor en cada etapa del producto hasta
llegar al consumidor. Vender los productos a los consumidores sin obligar a
desplazarse hasta los mercados o vendedores informales donde podrian terminar

adquiriendo productos en malas condiciones.

4.4.3. Tipos de intermediarios

En el mercado global actual, a veces resulta mas dificil o engorroso adquirir los productos es
por esto que el consumidor final prefiere realizar sus compras en los lugares mayoristas, por
eso el estudio se ha escogido el modelo multicanal es decir mantendra el tradicional que

actualmente utiliza y se centrara a desarrollar y establecer un nuevo canal directo de bienes
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de consumo mediante los cual tendra mas control, mas informacién de mercado y

principalmente estara mas “cerca” del cliente.

45 METODOS PROPUESTOS
Fase 1

Método Propuesto

4.5.1. Modelo de Canal Distribucién Directo de Bienes de Consumo

Productores de Bienes de Consumo

A 4

Mayoristas
i Distribuidores

Detallistas

Consumidor Final

1
1
1
1
A 4 |
1
1
1
1

Elaborado Por: Jorge Bravo.
Fuente: Adaptado de Stanton W, Etzel Michael, Walker Bruce; Fundamentos de Marketing 2007, pag. 409

Canal directo:

Permitird eliminar intermediarios y establecer contacto directo con el productor y no elevar
los precios de los productos al consumidor final. Esta clase de canal contiene un nivel de

intermediarios: los detallistas o minoristas (almacenes, supermercados, tiendas).

Canal detallista:
Por lo general el productor es una fuerza de ventas encargada de contactar a los minoristas

que venden al pablico.
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Miembros de los canales

Son todas las partes del canal de marketing que negocia una con otra, compran y venden
productos y facilitan el cambio de propiedad entre el comprador y vendedor en el curso de

Ilevar el producto a las manos del consumidor final.

Detallista

Control: Si se utiliza un canal corto de distribucion, el control que podemos tener sobre el
producto, sera mayor. Cuando el producto sale de la manos del productor. Ello implica que
el producto va directamente hasta el detallista.

Costo: Contrario a lo que se piensa, la presencia de los intermediarios en el canal de
distribucion, genera costos menores a los generados cuando el canal de distribuciones mas
corto ya que estos son especialistas en realizar esta funcién de modo mas eficaz de los que
haria un productor.

Por lo tanto, el canal corto es el que mas se ajusta a las necesidades del Supermercado como
empresa de canal detallista ya se puede adquirir de los fabricantes o productores en grandes
cantidades, posteriormente expender al detalle al consumidor final.

4.5.2. Funciones de los canales de distribucion

Los canales de distribucién cumplen diversas funciones tales como: Captacion de nuevos
clientes
e Disponibilidad: Los bienes y servicio estan en el lugar, tiempo y cantidad deseados

para el consumidor.

e Economicidad: Reduccion de nimero de intermediarios, de informacion, tiempos y

gastos.

e Financiacion: Intermediarios y sobre todo los mayoristas para los fabricantes pues lo
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compran en grandes lotes y pagan al contado.

e Investigacion: Podemos recopilar informacion para planificar mejor y facilitar el
intercambio.

e Promocion: Crear y difundir mensajes persuasivos acerca del producto.

e Contacto: encontrar a compradores potenciales y comunicar con ellos.

e Negociacion: tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio de que se efectué

la transferencia de propiedad o posesion.

Para obtener un mayor beneficio con el canal corto es factible realizar un proceso de

evaluacion de los canales.
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Matriz N.-1

Evaluacion de los Canales

Proceso evaluacion de los canales

CANAL ENTRADA JEFE DE COMPRAS SALIDA CANAL
Compras ¥ Determina las sspacificacionss del producto que desea comprar
cotizacion "’
Elsborauns hoja de espacificacionss da los productos
Solicits informacion o cotizaciona los canales.
v
Califica a dicho provesdormedimte la aplicacion mediants la
encuesta de calificacion segun los criterios descritos Ne
Calificacion dalog
canales
A
Informa el rasultado de la evaluacion ]
v
<>
fi
Actualiza el listado de canalas calificados ]
| Listado de Compras ¥
los canales 3} cotizacionss
--_.--""'"—.—
Fuente: (MERIZALDE. B, 2013)

Elaborado por: Jorge Bravo.
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4.5.3. El proceso de Administracion del Canal

El elemento administrativo del canal incorpora el concepto de que se puede administrar como
una sola unidad a todo el canal de distribucidn, aunque resulte ser una labor dificil en muchos
tipos de organizacion debido a que los requerimientos de liderazgo son amplios y estan mal
definidos. Como resultado del estudio en canales de distribucion Lambert opind: "La
conclusién mas significativa que puede obtenerse es que la administracion conjunta de todo

un canal de distribucion no parece ser una realidad.”

La administracion del canal puede describirse como la ejecucion de cuatro tareas separadas,

aunque interrelacionadas:

1. Desarrollo de Estrategias. - Determinacion de una direccion para el sistema colectivo,
estableciendo objetivos y desarrollando un programa que permita alcanzar las metas
de promocién, comercializacion de productos o servicios, precios y distribucion
fisica.

2. Establecimiento de Liderazgo. - Proveer guias y control sobre los otros miembros del
canal de comercializacién, con la finalidad de lograr las metas definidas en la
estrategia

3. Disefio y Organizacién del Canal. - Planear el desarrollo del canal y seleccionar a los
miembros que lo llevaran a cabo.

4. Control del Canal. - Supervisar resultados y manejar los conflictos entre los miembros
del canal.

Estrategia _del Canal. - Este concepto parece aplicarse de manera no uniforme. La

investigacion de Lambert indica que los administradores saben poco sobre la forma como se
desarrollaron originalmente sus canales, donde las modificaciones se hicieron de acuerdo al

ingreso de nuevos puntos de venta o intermediarios.

El disefio del canal se reconsidera sélo bajo la presion de los cambios en la competencia,

nuevos productos, costos, nuevas actividades del canal e importantes cambios en el volumen
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de las operaciones; en otras palabras, en la practica la mayoria de los cambios se realizan en

forma fragmentada e incluso en el caso de nuevos productos.

Liderazgo. - Es ldgico que la empresa sea la mas interesada en el desarrollo y resultados del
canal. Sin embargo, el interés que tenga debe reforzarse con el poder y la capacidad para
controlar las acciones de todos los miembros que constituyen el canal. Una fuente de poder
se basa en la posibilidad de distribuir recompensas econémicas, lo cual se emplea usualmente
en combinacion con otras fuentes, tales como el mayor conocimiento de mercados y
productos una vez que se ha constituido el canal, sus miembros pueden ser motivados en
diferentes formas entre las cuales se pueden citar las siguientes: reconocimientos del
liderazgo de la empresa dirigente; por la tradicion o por posiciones legalmente establecidas;
por intereses comunes; e incluso, por el ofrecimiento de lanzar productos rentables. El poder

en el canal no es absoluto sino relativo con relacion a los otros miembros que lo conforman.

Organizacidn del Canal. - Basada en el poder, la empresa lider disefia el canal, selecciona

sus miembros y asigna tareas. La capacidad para disefiar el canal es limitada, debiendo en
muchos casos comenzar con lo que se tiene disponible, por simple identificacion de las tareas
que normalmente realizan sus miembros para, a través del tiempo, convertir el disefio en un

proceso de adaptacion a presiones especificas.

Control. - El grado de control sobre los miembros del canal varia segln su organizacion.
Brown encontr6 que, aunque la cooperacién y la estandarizacion de procedimientos no
variaba entre canales ligados contractual o administrativamente; si variaba la intensidad de
sus relaciones, medida por la frecuencia de los contactos, segun el grado de formalizacion
de dichas relaciones dentro del canal; asi los canales unidos a través de contratos, estaban

mas estrechamente coordinados que los independientes.

El manejo de conflictos es un aspecto importante en el control de un canal de distribucion.
Los conflictos surgen como consecuencia de puntos de vista divergentes o contrarios entre
los miembros de un mismo canal, con relacion a sus ambientes de operacion; objetivos y

metas.
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4.5.4 Disefo de la Logistica del Canal

Los canales de distribucion se organizan alrededor de los cinco flujos siguientes:

De transacciones

De productos

De informacion sobre condiciones del mercado
De promocion

De financiacién de productos en el canal

Los cuales son el resultado de las FUNCIONES DEL CANAL realizadas por miembros

individuales de éste y que implica, cada flujo, un conjunto especifico de actividades que

deben realizarse en etapas determinadas y en las que los tipos de operaciones se definen por

las funciones mencionadas. Por lo tanto, la labor de disefiar la logistica del canal consiste en

determinar qué funciones deben realizarse y cuél es su ubicacion dentro del flujo de

productos.

Funciones del canal

El concepto de funcion de un canal tiene cuatro criterios:

1

Una funcion es un conjunto de actividades relacionadas de tal manera que puedan ser
organizadas y dirigidas por un s6lo miembro del canal.

Cada actividad se identifica con una sola funcion.

Las actividades deben ser econémicamente significativas, es decir, incurrir en costos
que es importante poder manejar.

El alcance de las actividades debe ser de una amplitud tal que permita a cualquier

miembro del canal especializarse en una sola funcion.
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Fase 2

Controlar la disponibilidad de productos, generando valor al producto y de acuerdo a

las caracteristicas de la empresa.

Método Propuesto

4.6. Control de Existencia Rotativo

4.6.1 Descripcién del Método.

El inventario es uno de los activos mas valiosos con los que cuenta una empresa porque
agrega utilidad de tiempo y cantidad a los productos, es decir que, si un producto no esta en
el lugar determinado, en el tiempo necesitado y en las cantidades solicitadas, pierde la

posibilidad del consumo.

Mantener un inventario entonces, significa tener una fuente directa y continua de
abastecimiento en cualquier época y asegurar asi que se presentara un servicio constante y

eficiente.

En consecuencia, la correcta gestion de inventarios requiere de una buena contabilidad, y su
objetivo es identificar los valores que deben incluirse en el costo de los productos o servicios

vendidos durante un periodo, a fin de planificar el siguiente.

Esto hace posible afrontar cualquier tipo de contingencia en la empresa de relacion con los
materiales estimaciones y necesidades dentro de sus operaciones diarias. ¢Cual es la

importancia entonces, de una correcta toma de inventario fisico?

Los grandes beneficios de los inventarios rotativos o ciclicos es la presencia de informacion
precisa sobre aquellos productos que consideramos de alta rotacion, ya que este método nos

permite un conteo regular durante el ejercicio fiscal. Para determinar este conteo se
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recomienda como proceso establecer intervalos representativos determinados por el ciclo de

negocio, por lineas de tiempo y categoria de productos, su importancia o recurrencia entre

otros.

Este método consiste en efectuar recuentos de bienes, programaos por etapas periédicas hasta

lograr, en el lapso establecido, tener la comprobacion fisica de todas las existencias.

Objetivo:

Mantener la informacién actualizada sobre los productos y generar una lisa de diferencias de

inventario para su inmediata reposicion.

Beneficios.

La empresa acelerara el proceso de control de existencia.

Contar con el método de rotacion de inventarios es beneficioso porque evitara el
cierre de actividades de la empresa.

Controla las mercancias en forma eficiente ya que tiene informacién actualizada.

La base del sistema consiste en formar grupo con las existencias de manera que se

verifique diariamente los productos.

Forma de realizar los inventarios.

a)
b)

c)

d)

La persona encarga da de efectuar el control, seguira: los siguientes pasos.

Se hara cargo de lista inventarios rotativos que se entregara al controlador.

La ubicacién de la bodega de mercancias de la lista que recibid, contara, verificara, y
considerara el saldo en ficha respectiva.

Reuniréa todas las guias de recepcién (entrega de bodega) las guias de entrega (salida
de bodega) u otro de comprobante de movimiento que aun no estén anotado en las
tarjetas de existencia.

Ira al registro de existencias y tomara los saldos en unidad de cada producto de la

lista, anotandolos en ella para mayor control, anotara el Gltimo numero del
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comprobante registrada en la tarjeta.

f) En base a las anotaciones ya hechas en lista de inventarios rotativos, establecera las
diferencias entre lo que existe realmente en bodega y lo deberia existir segun los saldo
de las tarjetas y los comprobantes no contabilizados.

g) Investigar si hay diferencia, con el proposito de determinar sus causas estas
diferencias podrian deberse a:

e Errores voluntarios e involuntarios en bodega.

e Errores voluntarios e involuntarios en registro de existencia.

1. Inventario fisico

Es de alguna forma el "inventario real"; implica realizar un recuento fisico de lo que hay en
los depdsitos, contando, midiendo, pesando, segun el tipo de mercaderia (remeras, clavos,
harina, lubricantes). Este control es tedioso pero muy importante, por lo que aunque se lleve
un "inventario permanente”, es recomendable realizarlo al menos una vez al afio para ajustar

la contabilidad a la realidad.

2. Inventario permanente

Este sistema permite conocer la cantidad y valor de la mercaderia en cualquier momento sin
necesidad de hacer un recuento fisico. Estd permanentemente actualizado ya que funciona
mediante la registracion de las compras y las ventas de mercaderia o el uso de los articulos
de forma continua. Se utiliza un registro preciso, a través de un auxiliar o ficha de inventario,

que contiene la cantidad de unidades y su valor monetario.
El mayor inconveniente que presenta este sistema es que la mercaderia se compra en fechas

distintas o a proveedores diferentes, por lo que el precio puede ir variando. ;Cémo eludirse

este obstaculo?
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Menor tiempo de entrega

El tiempo de entrega depende de la disponibilidad del producto esto se verificara a través de
la informacion actualizada en el control de inventarios, nos permite monitorear la velocidad
en la entrega de pedidos, o a detectar tendencias negativas y ofrecer respuestas mas rapidas

en la atencién al cliente, asi como también depende de la organizacion de la bodega.

Organizacion de bodega

La organizacion de la bodega ayudara aprovechar todos los espacios en el manejo y ubicacion
de los productos y optimizar el tiempo en la busqueda del mismo.
Para Mantener una lista de localizacion, se aplicara el flujo de los procesos para determinar

la localizacién eficiente de los productos dentro de la bodega.

| ESTRATEGICOS |
| 2 tx pore % I
| Estrategias de Gestionde Gerenciamiento Gestiondel
, confiabilidad ™™ mantenimiento de activos conocimiento |
- I
e : e s ! S '
e e ) e e ) e Py o t ——————————————— |
I CLAVES
Generacion - - o
| ; :
| Recomendacion _, delaOrden _5  Reciboy |__5 Almacena _ Despacho
| de compra (RO) de Compra Chequeo miento |
| ——CSCS ey | |
P L S I S —— ]

''''' S - e e

[ |

| f z ! Gestion de |

| Area Gestion del tecnologiay HSE I
técnica e presupuesto de

| ingenieria informacion :

Fuente: (KOTLER.P., 2014)
Elaborado por: Jorge Bravo
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Organizacién de la Bodega

Matriz N.-2

Proceso de organizacion de bodega

BODEGA ENTRADA

JEFE DE BODEGA

BODEGA SALIDA

Revision de ingresos =
de mercaderia

Recepcidn y revision fisica del producto

Ingresos
comrectos

Se moviliza los
productos en el
sitio
correspondiente

Archivar el reporte de ingreso de

mercaderia

v

Se hace el proceso de
codificar los productos

Se elaborara una lista
de la localizacion de
los productos dentro
de 1a bodega

Se coloca
el producto
codificado

en las
perchas

v

Fin

Fuente: (MERIZALDE. B, 2013)
Elaborado por: Jorge Bravo
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Matriz N.-3

Atencion Personalizada al Cliente

Proceso de atencion personalizada al cliente

Entrada Persona  encargada Seccion del producto Facturacidén/Caja Salida
en atencion al cliente
El personal saluda .
Ingresa el amablemente al Verifica los — Genera factura
cliente cliente y se pone a productos, )
Ia orden N promociones v
¢ descuentos. ¢
Comunica a  los
clientes sobre nuevos
productos, Toma los proeductos que desea
promociones, ofertas, adquirir
descuento.
Entrega el
/ Si desea - producto
conocer Guia al chlente
los sobre la seccion
producto solicitada
Verficacion del
No producto por \
parte del cliente
Fin

o
4

Fuente: (MERIZALDE. B, 2013)
Elaborado por: Jorge Bravo

60




SIMBOLOGIA DEL DIAGRAMA DE FLUJO

Terminal Indica donde empieza donde
@ fermina el proceso
Almacenamiento| Indica la verificacion interna
de los productos.
Tarea Indica una accion simple o
actividad a desarrollar
Archivo Indica el deposito o copia de
un documento o informacion
de un archivo
Decision En los proceso hay que tomar
una decision. Del simbolo sio
no
- Sub tarea Indica 1a lectura de los datos

Fuente: (MERIZALDE. B, 2013)
Elaborado por: Jorge Bravo.
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Fase 3

4.7.  Comercializacion y Logistica

La Logistica ha sido reconocida como el area mas antigua de la comercializacion, sin
embargo, tanto ésta como la logistica, han tenido relaciones bastante distanciadas y dudando
una de otra, a pesar de que ambas tratan con los mismos clientes, pues mientras la fuerza de
ventas solicita pedidos y obtiene drdenes de compra, es la logistica la encargada de atenderlos

y llevar los materiales a sus clientes.

La unién de estas dos grandes funciones constituye una parte integral de las operaciones
comerciales de la empresa y su relacion ha variado con el tiempo, desde un aislamiento y
separacion total, hasta una real integracion para la toma de decisiones de ambas funciones,
comercializacion y logistica. En pocas palabras, la logistica comercial o distribucion fisica
fue considerada por los elementos de comercializacion como una intrusa, mas que como un

eslabon, entre sus operaciones y las de fabricacion”

Con frecuencia la actividad logistica y sus operaciones, no son conocidas ni comprendidas,
aungue la comercializacion depende del apoyo logistico para servir a sus clientes; igualmente
la logistica distribuye los productos como una respuesta a las instrucciones 0 compromisos
adquiridos con los clientes por comercializacion o ventas, pero el personal de logistica y sus

gerentes, no siempre comprenden las necesidades de los clientes.

La interaccion y coordinacion entre logistica y comercializacion, debe ser mas estrecha y
efectiva que entre cualesquiera otras dos areas de la empresa. Los ejecutivos de
comercializacion estan cada vez més conscientes del valor de la logistica para influir en los

clientes.

En esta propuesta se examind su relacidn desde tres aspectos:

La influencia reciproca entre logistica y comercializacion en sus decisiones: La influencia
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especifica de las decisiones de comercializacion sobre el sistema logistico; y El rol de la

administracion logistica en los canales de comercializacion.

Los objetivos seran;

1. Establecer la perspectiva de interaccion entre la gerencia matriz de comercializacion
y logistica, en la toma de decisiones en la provincia de Azuay.

2. Definir la interaccion especifica de las decisiones individuales de comercializacion
sobre la logistica en la provincia de Azuay.

3. Definir el rol o papel de la logistica en los canales de comercializacion de la empresa
Gerardo Ortiz.

4. ldentificar algunos principios de logistica en el disefio de los canales de distribucion.

Decisiones de Comercializacidn y Logistica

Desde el punto de vista conceptual, las decisiones de comercializacion comienzan con la

seleccién de los mercados, como meta de sus productos.

El deseo o necesidad del cliente es la base para el desarrollo de las estrategias de
comercializacion, haciendo conjugar dicho deseo o necesidad con las del mercado, utilizando
como armazon o estructura de la mezcla de comercializacién (Marketing-Mix), una

combinacion especifica de productos, promocion, precios y elementos de distribucion.

En la provincia de Azuay tenemos el mercado lo que les falta plasmar es el marketing Mix,
ya que las encuestas realizadas nos emiten criterios para mejorar la atencion, llegar mas
eficientemente al cliente con la comercializacién de los productos, dar imagen entre otros

puntos.

Estos ultimos, determinan el apoyo logistico que se requiere, mientras que la capacidad y el

costo del sistema logistico sirven como limites para las acciones de comercializacion.
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Seleccion de Metas en los cercados

La eleccion de los objetivos o metas en el mercado decide la naturaleza del negocio. Leavitt
en su sobresaliente articulo. "La miopia de la Comercializacion”, plantea responder a la

pregunta” ¢ En qué negocio estamos?" o "¢ Cual es nuestro negocio?".

La respuesta a esta pregunta, es la decision que rige o gobierna la empresa; pues los productos
y' los mercados definen la seleccion de los objetivos 0 metas de la empresa y su posicién en
un determinado mercado. La decision de ingresar a un mercado depende de factores tales
como volumen y rentabilidad potenciales; grado de competencia; relacién de fuerzas y
debilidades o de ventajas y desventajas; y, por ultimo, oportunidad.

La seleccion de los objetivos en los mercados, requiere que la logistica se comprometa a

apoyar su obtencion y para ello es conveniente responder a la siguiente interrogante:

¢Puede el mercado ser atendido eficaz y eficientemente? Esto obliga a tener en cuenta los
dos aspectos mencionados y pensar que: La eficacia se relaciona con la capacidad de
abastecer y servir a los clientes, entregandoles en el lugar y momento adecué dos y a tiempo,
los articulos que necesitan o desean; mientras la eficiencia corresponde a la habilidad de

organizar internamente el proceso logistico para minimizar los costos.

El énfasis sobre estos aspectos cambia con el periodo o el tiempo en el que se actue.

Durante la expansion del mercado, el énfasis se centra en el servicio y los productores tienden
a ignorar el costo, considerandolo como el precio que hay que pagar por hacer negocio. En
épocas dificiles, donde hay que economizar, los costos se convierten en lo basico para evaluar

los mercados.

Las estrategias especificas de comercializacion inciden directamente en el sistema logistico
de distribucion fisica, al imponerle determinadas exigencias relacionadas con: volumen y

variedad de productos ofrecidos, modelos de ordenes, servicios requeridos, caracteristicas de
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la demanda y algunas consideraciones especiales con clientes que afectan los procedimientos

y la manipulacion de los materiales.

De igual manera el sistema logistico impone limitaciones y da oportunidades a la
comercializacion. Entre las primeras se puede considerar la incapacidad fisica y el costo de
abastecer al mercado; y entre las segundas el desarrollar un sistema que tenga capacidad para
manejar productos adicionales y realizar operaciones eficientes que puedan constituir
ventajas sobre la competencia. El desarrollo de este sistema logistico, eficaz y eficiente,
puede ser costoso, pero también puede convertirse en un factor disuasivo para posibles

competidores.

Estrategia Logistica

Los requerimientos de logistica se derivan de los requerimientos de comercializacion. La
estrategia logistica es en primer lugar una respuesta a necesidades especificas que,
usualmente, se desarrolla en los siguientes aspectos: formas de transporte, niveles de

inventarios, sistemas de procesamiento de 6rdenes o pedidos, y centros de distribucion.

También, los requerimientos de la logistica pueden, en alguna forma, estimular a la empresa
para que examine las estrategias de comercializacidn, pues conforme cambian la tecnologia
y la organizacién logistica, se pueden encontrar o crear nuevas soluciones a los problemas de

comercializacion.

En el proceso de toma de decisiones de comercializacién, la logistica interviene de tres

maneras:

1. Apoyo o soporte, actuando como conducto de abastecimiento por el cual suministra
productos al mercado en respuesta a requerimientos especificos de éste.
2. Restrictiva, limitando el alcance y la aplicacidn de las decisiones de comercializacion

por la magnitud de los costos y el grado de factibilidad.
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3. Participacion activa, influyendo en el comportamiento de los compradores, a través

del servicio que proporciona.

La empresa de comercializacion reconoce tacitamente el rol de apoyo y servicio que
desempefia la logistica, pero rara vez acepta el rol de limitar sus acciones, a pesar de encontrar
que aumentan las restricciones por parte de logistica, en las decisiones de comercializacion,

debido a la limitacion en la disponibilidad de los recursos.

La logistica debe tener una participacion activa en las decisiones que tome comercializacion,
especialmente cuando la competencia se hace més intensa. Esta participacion requiere

efectuar coordinaciones en dos niveles de decision: uno estratégico y otro tactico.

La Logistica y el Marketing-Mix

La empresa en el area de logistica debe estar comprometida en las decisiones relativas al
marketing Mix en sus dos niveles: individualmente, donde la decision es Unica e incide
directamente sobre el sistema logistico; y colectivamente, cuando el impacto de la

combinacién o mezcla requiere la intervencion de todo el sistema para tomar la decision.

Estrategia de Producto

Las decisiones sobre productos predominan sobre las decisiones del marketing-mix y
comprometen a la organizacion por plazos largos con mercados especificos. Estas decisiones
inciden e influyen en la logistica de varias maneras, pero principalmente a través de la linea

de productos el disefio de los productos y los requerimientos de servicio al cliente.

Linea de Productos

La variedad de los productos que tenga la linea, afecta directamente al sistema logistico;
cuando mas amplia es la linea de productos tanto mas complejos son los problemas de la

distribucion fisica, en relacion con su fabricacion, procesamiento de pedidos, control de
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inventarios y transportes. Cada variacion en el producto, disefio del embalaje, tamafio del
articulo y marca, se convierte en un rubro extra de demanda, conocido como unidad de
mantenimiento de inventario o UMI. Generalmente, los gerentes de comercializacion
prefieren ofrecer amplias y variadas lineas de productos, con el fin de atraer a los clientes y
aunque pueden aumentar las ventas, la expansion de diferentes UMI, pueden crear
requerimientos de inventarios por cada variedad, que son acompafiados por programas de

produccion y muchos problemas de coordinacién de 6rdenes.

Disefio de Productos

Incide de varias maneras en los costos logisticos, una de ellas es la relacién del valor, peso y
volumen del producto a los costos logisticos; lo que puede apreciarse en el efecto sobre los
costos generales de transporte y del inventario. Los costos de transporte se relacionan,
usualmente, con el peso o el volumen que se transporta. La densidad fisica o Indice de
volumen a peso, determina la eficiencia del transporte; asi los productos densos utilizan

mejor que los de baja densidad, la capacidad de camiones.

Como conclusion es posible indicar que los productos con una relacién "valor de peso"
relativamente bajo, tienen altos costos de transporte, pero costos de posesion o almacenaje
relativamente bajos; asi se tiene, que en el caso de transportar productos de consumo masivo

es preferible emplear medios de transporte rapidos, baratos.

El Sistema Vertical de Comercializacion

Las relaciones permanentes de los canales a través de los Gltimos afios, han dado como
resultado el establecimiento de redes coordinadas, formadas por los miembros del canal, que
se conocen con el nombre de sistemas verticales de comercializacion y en las cuales se
favorece practicar la administracion integrada, convirtiendo el canal en una sola unidad, sean
cuales fueran los sistemas de propiedad, los que pueden variar desde acuerdos

administrativos informales hasta contratos legales, e inclusive la propiedad total.
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Las relaciones de mercado, entre comprador y vendedor, se han reemplazado por relaciones
administrativas que coordinan las actividades de comercializacion y logistica de todos los
miembros del canal, de manera tal que el gerente de logistica de la organizacion para
controlar, puede imponer procedimientos estandar que utilicen un sistema comun para los
pedidos, inventarios y transportes. El resultado final consiste en sustituir la competencia
individual entre fabricantes y minoristas por la rivalidad entre sistemas verticales de

comercializacion.

4.8 Calidad y Estrategias de la Competencia

La distribucion por parte de la empresa Gerardo Ortiz se enfrenta a la falta de variedad de
productos ya que ellos solamente distribuyen los productos que fabrican o importan. La
distribucion por parte de los mayoristas se enfrenta a la imagen que proyectan sus locales y

unidades de reparto, no generando la confianza de los clientes.

Distribucion

Compuesto por la disponibilidad o stock y el surtido o variedad de productos a comercializar:

Disponibilidad o Stock

La Distribuidora Gerardo Ortiz deberd mantener un nivel de inventario que le permita
cumplir con sus pedidos, inclusive aquellos que se presenten en forma imprevista.

Este nivel asegurard mantener un abastecimiento del mercado durante cuatro semanas
durante su distribucién lo cual bajara el costo de transporte y comercializacion de los
productos como maximo y que no representaran problemas de espacio en el almacén de la

empresa.

Surtido o Variedad
Seré politica de la empresa mantener un stock variado de productos surtidos en proporcion

del total, de acuerdo a los resultados de la investigacion, teniendo en cuenta la rotacion de
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cada producto. Ademas, la empresa mantendrd una actitud de disposicion para incluir
en su stock variedades de productos que sean lanzadas el mercado para aprovechar la
novedad, publicidad y la moda.

Se coordinara con el comprador a fin de establecer adecuadamente las necesidades de venta.

También se buscara cuidar la calidad en el manipuleo y almacenaje de los mismos.

Macro Ambiente

La provincia de Azuay cuenta con una poblacion de 611.421 habitantes
aproximadamente segin el INEC afio 2015 septiembre, pertenecientes al nivel socio
econémico alto, medio bajo y  bajo fundamentalmente, con caracteristicas y
comportamientos propios de esos niveles en habitos de compra y consumo: su bajo poder
adquisitivo les permite realizar compras del dia, al contado y en afectivo,
consumiendo productos de bajos precios para satisfacer sus necesidades secundarias,
manteniendo como primera opcion de compra a las bodegas del barrio. De esta manera,
mientras se mantengan las condiciones econdmicas y politicas actuales y las inversiones en
supermercados, centros comerciales y modificacion de habitos de compra se mantengan, los
puntos de venta que son clientes de la Distribuidora Gerardo Ortiz tienen asegurada una larga

vida en el mercado.
4.9 ANALISIS de Alternativas de Distribucion y Comercializacion
Retador de Mercado
Teniendo en cuenta el marco teorico, identificamos que la Distribuidora Gerardo Ortiz tiene
alternativas desde el punto de vista del retador del mercado, puesto que esuna empresa que

se encuentra en el segundo lugar de participacion de proveedores que abastecen

productos de consumo masivo en el area investigada.
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La empresa, al desarrollar la estrategia de distribucion, esta creando un nuevo canal de
distribucion para expandir su participacion en el mercado y ofreciendo nuevos y mejores
servicios dentro de esta estrategia, se identifica como un claro retador de mercado.

Se considera que la estrategia de distribucion funcionara en el corto plazo (un afo) y, por
ello, se considera identificar algunas alternativas y oportunidades en el mediano plazo, a

partir del segundo afio.

Fortalezas
a) Es la Unica distribuidora del sector que estd implementando una estrategia de
distribucion.
b) Tiene los recursos econdémicos para realizar la inversion para ejecutar su
estrategia de distribucion.
c) Es reconocida en el mercado y por sus proveedores como una distribuidora en
crecimiento, preocupada por realizar un servicio que sobrepase las expectativas del

cliente

Oportunidades

a) Estd frente a un mercado carente de distribuidores eficientes que origina un
desabastecimiento de los productos que se comercializan en la provincia de

Azuay.

Debilidades

a) Estrategia de distribucidn nueva.
b) Distribuye sélo una linea de productos: como son productos basicos de ferreteria.

c) Se circunscribe a una zona.

Amenazas
a) Posibilidad de que otros distribuidores entren a competir en este rubro y en el mismo

mercado.
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b) Desarrollo de los supermercados y centros comerciales en la zona

4.10. Alternativas del Plan: Corto Plazo

Implementar y ejecutar la presente estrategia de distribucion.

4.11. Alternativas del Plan: Mediano Plazo

Diversificar la linea de productos

A fin de aprovechar las ventajas de la estrategia de distribucion propuesta,
Distribuidora de Gerardo debera avanzar en la ampliacién de la linea de productos a otras

como son cemento, duratecho, hierro forjado, tuberia PVC.

Ampliar la linea de comercializacion

En un futuro, la empresa debera realizar la ampliacion de la linea comercializacion a otros

productos en la linea de ferreteria.

Modificar el area de ventas

Al hacer uso de las ventajas del sistema de distribucién propuesto, la empresa debera ampliar
progresivamente el &rea de ventas a los cantones de la Provincia de Azuay, e ir

evaluando sus capacidades en funcion a la estrategia.

Objetivos
¢ Incrementar el volumen de ventas en 25 puntos porcentuales a los niveles de venta
actuales.
e Obtener una participacion de 45% en promedio en el mercado.
e Lograr una cobertura del 60 % de puntos de venta.

e Precio de venta promedio
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Dado que se ha logrado obtener descuentos importantes, por parte de los
proveedores; superior al 20% del precio de venta al publico, el precio de
Distribuidora Gerardo Ortiz sera el mismo que comercializan los fabricantes en sus puntos
de venta al pablico detallista 0 al momento de realizar la distribuciéon al detallista, si la tienen;

esto asegura a Gerardo Ortiz un margen de ventas del 30% como minimo.

Distribuidora Gerardo Ortiz espera ser el lider del mercado. La rentabilidad esperada es de

20% de las ventas totales.

4.12. Estrategias y Programas de Accion a corto plazo.

Mercado meta

Tal como se ha definido precedentemente, el mercado meta esta conformado por los puntos
de venta/bodegas, susceptibles de vender productos de consumo masivo en la provincia de

Azuay.

Producto: posicionamiento

Para lograr el posicionamiento esperado, se debe desarrollar la distribucion como una “linea
de producto”y como “un producto que se interrelacione con el mercado”. Asi, se
deben tomar en cuenta conceptos relacionados directamente con la distribucion y el servicio

al cliente como parte integral de la estrategia de distribucion en la linea de ferreteria

a) Frecuencia de visita.

La frecuencia de visita tiene por finalidad brindar un mejor servicio que posibilite mayores
ventas y por ende mayores utilidades. Se plantea la frecuencia de visita s6lo para bodegas
detallistas (normales) por ser la que conforman el mayor porcentaje del universo de

los puntos de venta.
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Para p

oder determinar la frecuencia de visitas se han utilizado los siguientes

elementos:

Potencial de compra: Ya que el Gobierno Central ha fijado tasas y precios
preferenciales para el area de construccion .

Ubicacion geogréfica: Se ha segmentado la provincia teniendo en cuenta la densidad
de bodegas en el area y el nimero de visitas que puede contactar un vendedor
semanalmente.

Competencia: De acuerdo a los resultados obtenidos, el 60 % de los
proveedores, utilizan, para atender al mercado, una frecuencia de visita semanal o
quincenal. Dados estos elementos, se determina visitar a los clientes una vez por
semana.

NUmero de zonas: Para determinar el nimero de zonas en que se dividio el area en
estudio, se procedi6 de la siguiente forma:

Universo: 1107 puntos de venta. (UPV)

Frecuencia de visita: una vez por semana, cada 6 dias. (FV)

Promedio de visitas que puede hacer un vendedor: 60 por dia. (PV)

UPV /FV
Zona Ch = T
1107/6
Zona Ch = 0
Zona Ch = 1107/6
60

Zona Ch = 3.075=3

Cada una de estas zonas contara con un vendedor, un auxiliar de despacho y una unidad de

reparto.

Determinacion de la densidad delos puntos de venta, para poder determinar

los limites de lazonade Azuay y rutas,asi como la carga diariade trabajo
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teniendo en cuenta, también las avenidas principales para tomar los “limites

naturales”

Para la atencion de los clientes especiales: sub-mayoristas; se dejard
frecuencia de visita libre, la misma que se ira adecuando a las necesidades de cada

cliente y a las politicas de venta de la empresa.

Determinacion de pre- vendedores y unidades de reparto. Asi, se considerara
un pre-vendedor para cada cantéon 'y, en cuanto a las unidades de reparto y teniendo
en cuenta lo expuesto anteriormente al inicio del presente proyecto, se considerara

una unidad de reparto para cada zona, es decir tres unidades.

Posteriormente, y una vez que la estrategia de distribucién esté aplicada, se utilizaran

solamente dos unidades de reparto, las mismas que realizardn las entregas en las

tres zonas de venta, de acuerdo a los resultados de las pre-ventas diarias. La unidad adicional

servira de “retén”, es decir que se dedicara a la atencion de sub-mayoristasy para cubrir

cualquier eventualidad: unidades malogradas, mantenimiento de unidades, refuerzos en el

reparto, etc.

Las unidades de reparto tendran las siguientes caracteristicas:

Capacidad minima de carga: 40 quintales como minimo para transportar el material
de ferreteria

Espacio de carga protegido.

Adecuadas para las zonas por donde se transitara (zonas urbanasy urbano-

marginales).

Servicios al punto de venta- cliente.

Se propone considerar los siguientes aspectos:

Rapidez y puntualidad en la entrega de los pedidos.
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e Mantener una actitud de disposicion para satisfacer las necesidades de emergencia en

la entrega de mercaderia a los clientes.

e Una politica clara de cambios y devoluciones, desde dos frentes. Segun la
investigacion realizada, el mayor porcentaje de devoluciones es originado por las
cajas rotas, producto del maltrato en el transporte y manipulacion, por lo que se debe
establecer normas sencillas para realizar esta actividad, de manera que disminuyan

las devoluciones por este tema a cifras insignificantes.

Se realizaran cambios de mercaderia de acuerdo a una politica preestablecida, la misma que

deberd ser de conocimiento de los clientes y asumida por los fabricantes.
Aspectos cualitativos de la distribucion.
Consideramos como aspectos cualitativos de la distribucion los siguientes:

e Imagen, exhibicion, apariencia y rotacion ytomando en consideracion los
resultados de la investigacion, se tratardn como factores de marcada relevancia en el
proceso distributivo los siguientes.

Imagen

e La Distribuidora Gerardo Ortiz debera proyectar una imagen de garantia, seriedad y
respaldo igual o mejor que cualquier distribuidor de fabrica, a fin de ganarse la
confianza de sus clientes.

Exhibicién

e La exhibicion de productos es central considerando que los productos que

comercializa la Distribuidora Gerardo Ortiz, se consumen en la mayoria de casos por
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impulso. Por esta razon, el personal de ventas de la empresa debera hacer de la

exhibicion una labor habitual mediante las técnicas del Merchandising.

Apariencia

La apariencia de los vendedores y vehiculos es también trascendente ya que de ello
depende en gran parte la imagen de la empresa. Es conocido que muchas veces
productos de regular calidad son consumidos por la imagen que proyecta la empresa

a través de la apariencia, de los vehiculos de reparto y del local.

Rotacion

Se debe verificar que esta se realice de manera constante tanto en los puntos de venta
como en el almacén, ya que de ello depende la calidad de los productos.
Para ello se debera llevar un adecuado control de inventarios, cuidando que los

primeros productos que ingresan al almacén sean los primeros en salir
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