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RESUMEN EJECUTIVO

La FABRIL S.A. de la ciudad de Ambato es una empresa que se dedica a comercializar
productos de consumo en la zona centro del pais, tiene su empresa matriz que es una
productora con normas de calidad 1SO que garantizan los productos que ofertan al

consumidor.

El presente trabajo investigativo se basa en un analisis comportamental de los canales de
distribucion y los resultados que estos ofrecen en la comercializacion misma del producto,
partiendo del mercado hacia el cual se orienta el consumo, las caracteristicas que ha de
reunir el distribuidor, las garantias que puede ofrecer para la consignacion del producto, la
responsabilidad con los compromisos adquiridos y ante todo la ubicacion estratégica del

punto de venta.

Los resultados obtenidos en la investigacion permitieron determinar el origen del problema. La
respuesta pudo ser encontrada en el disefio de un manual de procedimientos para el area
comercial haciendo énfasis en la seleccion de canales de distribucion, detallando paso a

paso las actividades que se tienen que realizar en el departamento comercial.

Palabras clave:

Manual
Procedimientos
Canales de Distribucion
Comercializacion
Mercado meta
Procesos

Intermediarios
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Introduccion

Los canales de distribucion como parte fundamental de la comercializacion tienen que
ser seleccionados técnicamente siguiendo los procedimientos que guian cada actividad
que involucra el proceso comercial, el saber como identificar los puntos estratégicos que
incrementen el volumen de ventas mediante la simple aplicacion de un documento en el
cual se contengan en detalle las actividades propias para alcanzar los objetivos

propuestos.

En el primer capitulo inicia con el problema de investigacion, tema de investigacion,
Planteamiento del problema, justificacion y los objetivos. En el segundo capitulo consta
la fundamentacion teorica con aportes de diversos autores. En el tercer capitulo se
describe el enfoque, fundamentos basados en modelos, formas y tipos de investigacion,
metodologia. En el cuarto capitulo se presentan las estadisticas representadas en tablas
codificacion y disefio de graficos, analisis y conclusion de los resultados mediante la

relacion entre variables mediante la prueba no paramétrica conocida como chi cuadrado.

En el quinto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones, con las que se
contribuye con opiniones sobre lo que podria necesitar la empresa para mejorar. El
sexto capitulo, contiene la propuesta que es la opcién que se ha viabilizado para dar

solucién al problema planteado.

Mediante el disefio de un manual de procedimientos orientado exclusivamente al area
comercial en lo que compete a la seleccion de canales de distribucion ayuda a
determinar la mejor opcion en la ubicacion del producto para su comercializacion, en
este caso mediante la determinacién de puntos distribuidores habidos de pleno
conocimiento sobre lo que disponen en stock y como han de ofrecerlo al consumidor

final.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de investigacion

EL MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA EL DEPARTAMENTO DE
COMERCIALIZACION Y SU INCIDENCIA EN LOS CANALES DE
DISTRIBUCION DE LA FABRIL S.A. DE LA CIUDAD DE AMBATO.

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacion

La organizacion de empresas a través de documentos ha permitido el constante
crecimiento comercial, el manual de procedimientos constituye una guia primordial en
el desarrollo organizacional, su orientacion hacia los canales de distribucién los ha
llevado al incremento mercantil, maximizando la rentabilidad y expandiendo el mercado

meta.



El Manual de procedimientos como herramienta técnica permitird seleccionar de mejor
manera los canales de distribucidn, basandose en lineamientos establecidos para su
ubicacion estratégica segun el mercado objetivo hacia el cual se direcciona el proceso
de comercializacion, a través de los procedimientos se buscara incrementar la
rentabilidad.

La Distribucion equivoca del mercado objetivo ocasiona problemas serios en el proceso
comercial, el realizar un estudio mediante la aplicacion de las solicitudes dispuestas por el
departamento de créditos y respetando las disposiciones hasta su debida autorizacion para
determinar como se considerara el punto de venta; a que sectores esta orientado; cual es
y como esta distribuido su publico objetivo o consumidor se logrard mantener un mercado

que se ajuste a las necesidades de la empresa.

La seleccion de los canales de distribucion establece a quienes serdn los intermediarios
que ofertaran los productos en el mercado objetivo, a quienes se les capacitara con el
conocimiento basico sobre el producto que ofrecen, aplicando técnicas de venta que
permitan la salida del mismo, manteniendo un stock seguro y asegurando la
recuperacion de la mercaderia consignada segun los acuerdos con los representantes de
La Fabril S.A.

Las Politicas para seleccionar y capacitar a los distribuidores se crean segun las
necesidades del mercado objetivo, ofreciendo articulos de calidad bajo estrictos

parametros que garanticen el bienestar en el consumidor.

El manual de procedimientos en las empresas ha facilita el manejo y control de las
actividades relacionadas a cada una de las areas productivas, permite que los recursos
sean optimizados. En el area de comercializacion se hace inherente contar con este tipo de
manual, asi cada actividad esta delimitada, minimizando los errores, maximizando la
gestion comercial en los canales de distribucion, manteniendo un control con los
distribuidores donde su accionar se enmarca por el camino destinado por la empresa

para alcanzar sus objetivos.



La Fabril S.A. de la ciudad de Ambato esta destinada a mantener: los canales de
distribucion en la zona centro, los niveles crediticios y la recuperacion de cartera,
buscando mantener niveles objetivos de comercializacion a través de los distribuidores .
El manual de procedimientos es en donde se especifican las actividades por
departamento consiguiendo minimizar el riesgo en la seleccion de los canales de

distribucién.

1.2.2 Anadlisis critico

La deficiente seleccion de los canales de distribucién en La Fabril S.A. se origina por las
siguientes causas: distribucion equivoca del mercado objetivo orientando el producto a
sectores de consumo no establecidos; deficiente seleccion de los canales de
distribucion ofreciendo alternativas de adquisicion de productos a través de puntos con
poco 0 nada de conocimientos sobre la comercializacion, el servicio y la atencion al
cliente; politicas inexistentes para seleccionar y capacitar distribuidores manteniendo un
sistema impreciso centrado exclusivamente en la necesidad de mantener un punto desde

donde pueda expender el producto hacia el mercado objetivo.

1.2.3 Prognosis

La Reduccion de los canales de consumo determina una baja significativa en los niveles de
comercializacion lo que trae consigo el incumplimiento de los objetivos en ventas por la
desercion de los clientes, minimizando la recuperacién de la inversion y los

margenes de ganancia.

Esta debilitacion en el proceso de comercializacion y ventas lleva consecuentemente a
mantener producto terminado en cantidades excesivas, la recuperacion de lo invertido es
muy dificil, y puede intensificarse de manera tal que la empresa podria llegar incluso a

la quiebra.



Los clientes desertan al no tener los productos que satisfacen las necesidades basicas de lo
que consumen, siendo una alternativa que se sustituyan los elementos habituales
manteniendo las mismas alternativas de satisfaccion.

1.2.4 Delimitacion

Limite de contenido:

Campo: Administracién
Area: Organizacion de empresas
Aspecto: Manual de procedimientos y Canales de Distribucion.

Limite espacial:
La Fabril S.A. de la ciudad de Ambato

Limite temporal:
30 de Agosto de 2011 al 28 de Febrero del 2012

1.2.5 Formulacién del problema

¢De qué manera, un manual de procedimientos en el departamento de comercializacion
incide en la deficiente seleccion de los canales de distribucion en La Fabril S.A. de la
ciudad de Ambato?

1.2.6 Preguntas directrices
¢Qué herramientas técnicas se han de utilizar para la implementacion de un manual de
procedimientos para el departamento de comercializacién en La Fabril  S.A. de la

ciudad de Ambato?

¢Qué areas se involucran en la definicion de los canales de distribucion en La Fabril
S.A. de la ciudad de Ambato?



¢Como el manual de procedimientos para el departamento de comercializacion
permitird mejorar la seleccion de los canales de distribucidén en La Fabril S.A. de la

ciudad de Ambato?

1.3 Justificacion

El presente trabajo de investigacion se justifica por las siguientes razones:

Los respectivos estudios realizados en base al problema objeto de estudio me han
permitido determinar la importancia en la organizacién de la empresa y la necesidad
innegable en mantener manuales de procedimientos que guien en las labores

correspondientes al seleccionar los canales de distribucién.

Estos manuales tienen que estar al alcance de los directivos y jefes segin a cada area
corresponda, permitiendo que todo el accionar en los puestos sea orientado a satisfacer los

requerimientos de la empresa.

En la practica es aplicable, si referimos a que todo lo que se encuentra documentado
permanezca al alcance de los jefes departamentales proporciona mayor facilidad de
control y orden consiguiendo inclinar los comportamientos hacia los procedimientos

especificos que refieren a cada accion.

La creacién del manual de procedimientos mejoraréa los niveles de comercializacién en los
canales distribucion.

El accionar del personal, fundamentado en la implementacion de los manuales
administrativos, en este caso el manual de procedimientos, permite que, en forma
detallada se manifieste cada accion para cumplir con un propdsito determinado, el cual a su

vez llevara a alcanzar el objetivo propuesto.



El presente trabajo es de beneficio directo para los clientes internos y externos de la
empresa manteniendo una utilidad que se refleja en la satisfaccion de quienes cuentan
con el apoyo y respaldo de los productos que oferta La Fabril S.A. de la ciudad de
Ambato.

El crear e implementar el manual de procedimientos en la Fabril S.A. de la ciudad de
Ambato tendra una incidencia positiva y una aceptacion inmediata por la forma precisa en
que describe el accionar para el area determinada, a través de un camino estratégico,
orientado precisamente a los canales de distribucion

La forma en que se redacte el manual de procedimientos es muy importante para su
implementacion, tiene que describir paso a paso cada operacion que integra el proceso,

explicando el como, cuando, dénde y porque, de cada situacion.

Es factible porque es la manera técnica que mejora el accionar de la empresa, su costo es
relativo y puede ser cubierto por la Fabril S.A., la inversion es recuperable por que los
beneficios son totalmente superiores, los resultados se haran notorios a mediano plazo,
manteniéndose hasta cuando se decida realizar cambios significativos en la empresa
que incluya al area donde fue implementado el manual de procedimientos para mejorar la

selecciodn de los canales de distribucion.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Determinar los procedimientos que mejoren la seleccion de canales de distribucién en La
Fabril S.A. de la ciudad de Ambato



1.4.2 Obijetivos especificos

Evaluar los canales de distribucion para mejorar la comercializacién de los productos en La
Fabril S.A en la ciudad de Ambato.

Establecer la factibilidad de un manual de procedimientos que permita incrementar la

cartera de clientes en La Fabril S.A. en la ciudad de Ambato.

Disefiar el manual de procedimientos para el departamento de comercializacion que
permita mejorar la selecciéon de los canales de distribucion en La Fabril S.A. en la
ciudad de Ambato



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

En la empresa no se han realizado investigaciones similares sobre el tema objeto de
estudio, sin embargo existen temas relacionados que se han hecho en otras empresas de
donde detallamos los aspectos relevantes que servirian de interés para el trabajo en

curso.

Moya M. (2009). De la Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias
Administrativas” en su trabajo de investigacion “Plan de procesos administrativos y su

incidencia en el funcionamiento organizacional en “llanta facil S.A.” concluye:

Llanta facil S.A es una empresa reconocida en el mercado, con altas expectativas de
crecimiento actualmente opera mediante una estructura informal, con personal

insuficiente y carente de organizacién. Al no existir una clara organizacion, se ha



generado un ligero malestar que afecta al funcionamiento de la empresa, es decir, el

desempefio de los colaboradores.

La inexistencia de procedimientos y demas elementos del proceso administrativo, han
permitido determinar la imperiosa necesidad de redisefiar los procesos organizacionales. La
deficiencia percibida en la gestion administrativa, se debe principalmente a la falta de

filosofia empresarial y conocimientos administrativos.

No ha sido posible desarrollar completamente los elementos del desarrollo empresarial,

siendo estos la eficiencia, la eficacia y la competitividad.

Paredes M. (2007). De la Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias
Administrativas *~ Estructuracion de un manual de procedimientos para facturacién en
el departamento de compras de repuestos nacionales y servicios de la

empresa ““Plasticaucho Industrial S.A.”” concluye:

La Empresa *~ Plasticaucho Industrial S.A.”” es una empresa lider en el mercado que
con sus productos satisface la necesidad de sus clientes, y para abarcar mas sector del
mercado esta implementando un nuevo sistema para hacer de su empresa la mejor del
pais. Luego de haber analizado al departamento de compras nos podemos dar cuenta
que no esta cumpliendo de forma total con su proceso de facturacion por
desconocimiento o falta de informacion. El sistema actual de facturacion no satisface el
100% los requerimientos tanto de los empleados como de los proveedores ya que se

sienten insatisfechos de la manera como se lleva a cabo la facturacion.

No existe una gestién permanente ni se realiza un seguimiento para saber si los
proveedores estan de acuerdo con los pagos, o si existe algin problema por parte de la
empresa por lo que ellos se sienten insatisfecho. Los empleados del departamento de
compras no cuentan con un manual de procedimientos de facturacion por lo que
proveedores se ven afectados por la manera de como procede con los pagos de la
empresa. No existe un manual de procedimientos que contenga detalladamente paso a

10



paso lo que se debe hacer para que el proceso de facturacion sea realizado de la mejor

manera y no tener problemas posteriores.

2.2 Fundamentacion filosofica

Para la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma critico propositivo. Porque
una empresa sin lineamientos que regulen las actividades del personal de una manera
clara y concreta tiende a disminuir su competitividad frente a las circunstancias opuestas al
correcto funcionamiento operativo, permitiendo que la cuota de mercado que gano con

esfuerzo se desvanezca y de a poco bloquee la opcion de reponerse.

Esta investigacion es de carécter participativo, el objeto de estudio es cualitativo y
cuantitativo en la cual colaboran todos los involucrados, permite controlar la seleccion de
los canales de distribucion para obtener alternativas de  solucion, previo a la
identificacion de causas y efectos que relacionan las variables, para de esta manera

conocer mas acerca de la realidad.

2.3 Fundamentacion legal

El presente proyecto se sustenta en la Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo |, Principios generales, articulo 1.- Ambito y Objeto, articulo 2, Definiciones,
Capitulo V.- Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor, articulo XVII
obligaciones del Proveedor. Articulo XVIII, entrega del bien o prestaciéon del servicio,
articulo XXII reparacion defectuosa. Mismos que tratan sobre los derechos y
obligaciones de la empresa como proveedor y productor productos de consumo. Asi

como el derecho del consumidor a la adquisicion de productos de calidad.

11



2.4 Categorias fundamentales
¢De qué manera, un manual de procedimientos en el departamento de comercializacion
incide en la deficiente seleccidn de los canales de distribucion en La Fabril S.A. de la
ciudad de Ambato?

Variable independiente: Manual de procedimientos

Variable dependiente: Canales de distribucion

12



2.4.1 Categorizacion

Gréfico N°1
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Gréfico N°2
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Administracién de Empresas

Segin Terry, R. (2008, pag. 32) “La Administracion consiste en lograr un objetivo

predeterminado, mediante el esfuerzo ajeno”

La Administracion es la ciencia social y técnica encargada de la planificacion,
organizacion, direccion y control de los recursos (humanos, financieros, materiales,
tecnologicos, el conocimiento, etc.) de la organizacion, con el fin de obtener el maximo
beneficio posible; este beneficio puede ser econdmico o social, dependiendo esto de los fines

perseguidos por la organizacion.

Administracion moderna de la organizacion, centrada en la estrategia y enfocada en las

Necesidades del cliente
Para Fernandez,J. (2008, pag. 17) “La Administracion es una ciencia social que
persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por medio de una estructura y a

través del esfuerzo humano coordinado”

La Administracion es el proceso cuyo objeto es la coordinacion eficaz y eficiente de los

recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la maxima productividad.
Organizacion y sistemas

Para Orosco, B. (2011, pag. 7) Una organizacion se define como un sistema de
actividades conscientemente coordinadas formado por dos o mas personas. La

cooperacion entre ellas es esencial para la existencia de la organizacién.

Sistema Abierto: Conjunto de elementos dindmicamente relacionados, en interaccion que

desarrollan una actividad para lograr un objetivo o propdsito.
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Sistema Cerrado: Tienen pocas entradas y salidas en relacién con el ambiente externo.
Una organizacién se define como un sistema de actividades conscientemente
coordinadas formado por dos o mas personas. La cooperacién entre ellas es esencial

para la existencia de la organizacion.

Disefio de procesos

Para Restrepo, G. (2011, pag. 28) El disefio de un proceso es una tarea interdisciplinaria

que abarca todos los campos de la ingenieria y se ha dividido en tres etapas principales:

- Disefio conceptual
- Disefio bésico

- Disefio detallado

Las dos primeras etapas son realizadas por los ingenieros de procesos - en su mayoria
ingenieros quimicos - mientras que la Gltima es realizada por un equipo de ingenieros
mecanicos, civiles, eléctricos, instrumentistas, entre otros; luego el punto de partida de
todo proyecto de ingenieria de procesos parte del equipo de ingenieros quimicos

encargados de los disefios conceptual y basico.

Manual de procedimientos

Segun Franklin, B. (2009) constituye un documento técnico que incluye informacion
sobre la sucesion cronologica y secuencial de operaciones concatenadas entre si que se
constituye en una unidad para la realizacion de una funcion, actividad o tareas

especificas en una organizacion.
Todo procedimiento incluye la determinacion de tiempos de ejecucion, el uso de

recursos materiales y tecnoldgicos, asi como la aplicacion y métodos de trabajo y

control para desarrollar las operaciones de modo oportuno y eficiente.
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La descripcion de los procedimientos permite comprender mejor el desarrollo de las
actividades de rutina en todos los niveles jerarquicos lo que propicia la disminucion de

fallas u omisiones y el incremento de la productividad.

Cronologia

Para Guzman, E. (2009, pag. 22) La Cronologia (del griego ypovo 'cronos', tiempo y
Aoyl o 'logos', estudio) es la ciencia cuya finalidad es determinar las fechas y el orden de

los acontecimientos historicos; forma parte de la disciplina de la Historia.

No hay suceso en la historia que no surja de otros que le hayan precedido y que no

[legue ser origen de otros mas o menos importantes.

Todas las grandes civilizaciones han adoptado diversos métodos, utilizando el curso de los
cuerpos celestes, para medir el tiempo. EI mayor o menor acierto de esta operacion ha
dependido del mayor o menor adelanto del pueblo respectivo en los conocimientos
astronémicos.

También han influido en el computo de los dias, meses y afios, la religion, los
historiadores y hasta los habitos politicos y civiles de los pueblos. No es de extrafiar que
hayan resultado métodos tan diferentes.

Secuencia

Segun la RAE (1998, pag.1242)

1  Sucesion ordenada de cosas que guardan alguna relacion entre si: al conocer la

secuencia de los hechos.

2  Encinematografia, sucesion de imagenes o escenas que forman una unidad.
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3  Orden que siguen las palabras en la frase: la secuencia normal en espafiol es la

siguiente: sujeto, verbo, complementos (directo, indirecto y circunstancial).

Operacion

Segun la RAE (1998, pag.992) operacion es: La ejecucion de una cosa. Entendiéndose por

cosa a cualquier actividad relacionada dentro de un area o ciencia especifica.

Com. Negociacién o contrato sobre valores o mercaderias.

Psicol. Mecanismo mental caracterizado por su coherencia interna segun las leyes del

pensamiento logico.

Econ. Operaciones a credito Procesos llevados a cabo para la formalizacion de

préstamos de dinero.

Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2008) el marketing, mas que ninguna otra funcion

empresarial, se ocupa de los clientes, el marketing es la gestion de relaciones rentables con
el cliente. El doble objetivo del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
generando un valor superior y en mantener y hacer crecer el nimero de clientes actuales

proporcionandoles satisfaccion.

Un marketing riguroso es critico para el éxito de cualquier organizacion. Mucha gente
piensa en el marketing como simplemente las actividades de ventas y publicidad. Y no es
sorprendente; todos los dias nos bombardean los anuncios de TV, las ofertas por correo
directo, las llamadas telefénicas y las solicitudes por internet. Sin embargo, la venta y la

publicidad son solo la punta del iceberg del marketing.
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Hoy en dia no se debe comprender el marketing en el viejo sentido de complementar
una venta (comprar y vender), sino bajo el razonamiento de satisfacer las necesidades
del cliente. Si el profesional del marketing comprende las necesidades del consumidor,
desarrolla productos y servicios que proporcionan un nivel superior para el cliente, fija
precios, distribuye y promociona dichos productos y servicios de forma eficaz, entonces
los vendera facilmente. De hecho, segun el gur( de la direccién de Peter Drucker: “El
objetivo del marketing es que las actividades de ventas sean innecesarias™ Es el proceso
por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con

ellos con el prop6sito de obtener a cambio, valor procedente de dichos clientes.

Gestion comercial

Autores como Kaotler (1995) plantean que la gestion de marketing es el proceso que
convierte los planes de marketing en acciones concretas y asegura que tales acciones se
lleven a cabo de forma que se logren los objetivos contemplados en el plan. Por su
parte, para Gorostegui (1992), gestionar consiste esencialmente en hacer que las

personas de la organizacion cumplan sus funciones y obligaciones para alcanzar los

objetivos deseados.

Puede afirmarse, coincidiendo con AMA (1985), que la gestién comercial es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocion y distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como organizacionales. Esta definicion, reconoce que la gestion es un
proceso de analisis, planificacion y control, ademas de considerar los cuatro
instrumentos de la estrategia comercial, que cubre productos, objeto de estudio del

marketing y los beneficios de satisfaccion mutua.

En resumen, la gestion comercial da respuesta a las preguntas de quién, dénde, cuando y
como y su ejecucion efectiva requiere del conocimiento de la distribucién de los
recursos, de su control y organizacion asi como la interaccion con otros grupos en todos los

niveles de actividad comercial.
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Segmentacion de mercado

Para Kotler P. (2008, pag. 256) La segmentacion de mercado es el proceso de dividir,
como su palabra lo dice de segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Esto no esta arbitrariamente
impuesto sino que se deriva del reconocimiento de que el total de mercado est& hecho de

subgrupos llamados segmentos.

Los siguientes tipos de segmentos los podemos ver a continuacion: Estos segmentos son
grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus
actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es
probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing. Es
decir, probablemente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix de un
determinado producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo

determinado y promocionado de una forma dada.

Canales de distribucion

Segun Stanton, W. (2010) Es un conjunto de organizaciones interdependientes que
ayudan a hacer que un producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por el

consumidor final o por otras empresas.

Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen
a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los

adquieran. La separacion geogréafica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de
situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucién (transporte y
comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta su lugar de

utilizacidon o consumo.

El punto de partida del canal de distribucion es el productor. El punto final o de destino

es el consumidor. EI conjunto de personas u organizaciones que estan entre productor y
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usuario final son los intermediarios. En este sentido, un canal de distribucion esta
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.

Organizaciones interdependientes

http://es.wikipedia.org/wiki/Interdependencia (31 mayo 2012, a las 04:13) La

interdependencia es la dindmica de ser mutuamente responsable y de compartir un
conjunto comun de principios con otros. Pues la relacion interdependiente implica que
todos los participantes sean emocional, econdmica y/o moralmente "independientes”.
Algunos abogan por la libertad o la independencia como una suerte de bien deseable
superior; otros creen lo mismo con respecto a la familia, la comunidad o la sociedad
entera. La interdependencia reconoce la verdad (o la validez) en cada una de las

posiciones, y las desarrollan siempre o juntos

Disponibilidad de producto

Segun Kotler, P. (2008) “la disponibilidad del producto hace referencia a lo que son las
existencias y el grado de satisfaccion hacia el mercado propuesto” Esta disponibilidad se la

puede determinar mediante la respuesta a las siguientes interrogantes:

Mercancia en Almacén.- Es disponible para comprar, procesar y enviar inmediatamente.

Usualmente estos articulos se enviaran juntos.

Mercancia de Orden Especial.- Es disponible comprar inmediatamente, pero el proceso

puede tomar 1 a 2 semanas. Estos articulos pueden enviarse por separado.
Mercancia Personalizada.- Estd disponible para compra inmediata, pero el tiempo de

proceso depende de nuestro volumen de O&rdenes actual. Esto incluye articulos

personalizados con nombres, numeros, o parches.
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Mercancia de Orden Avanzada.- No es disponible para compra inmediata y el proceso
puede demorar varias semanas. Estos pueden enviarse por separado, Entrega Express no
disponible en articulos de orden avanzada. No hay costo adicional por envio de carretera

en articulos de orden avanzada, y nuestra péliza de devoluciones estandar aplica.

Mercado meta

Para Kaotler, P. (2008) El significado de Mercado Meta se relaciona con las necesidades
que tienen las empresas de seleccionar un segmento de mercado, la poblacion o grupo de

consumidores a los cuales se quiere llegar.

AL MERCADO MET A también se le conoce como MERCADO OBJETIVO.

Los Mercados Metas son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades, en
ocasiones cuando son lanzados los planes de Mercadotecnia hay productos que buscan
alcanzar diversos segmentos de mercado, sin embargo este tipo de estrategia complica en
general la actuaciéon del producto o marca ante los ojos del consumidor, debido

principalmente a que no se logra un posicionamiento claro.

Lograr un posicionamiento es uno de los objetos del Mercado Meta, al aglutinar a
consumidores con las mismas caracteristicas psicograficas y de actitudes, necesidades y
gustos es mas facil delimitar las caracteristicas del producto o marca, asi como las

necesidades que va a cubrir.

Cuando se realiza el plan de marketing, y se selecciona el Mercado Meta es necesario

delimitar el mercado, en los términos que permitan tomar decisiones.
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2.4.2 Marco teorico

A partir de la organizacién de empresa logramos establecer las funciones y forma de
delegar estas, para alcanzar las estrategias adecuadas que permitan posicionar el
producto en el mercado y generar rentabilidad para la empresa.

Son enfoques tedricos que nos permite posicionar en la mente de los consumidores el
producto, asi la idea de lo que se ofrece mantendra latente segin se manifieste la

necesidad.

El mantener definidas las estrategias y su metodologia en un documento se transforma en
un soporte que puede ser consultado con cierta periodicidad para mantener la
relacion de las actividades respecto de las posibles falencias en los procedimientos

referentes a la comercializacién por medio de los canales de distribucién.

La especializacion del personal inmerso en la actividad proporciona seguridad en la

gestion con la creacion de canales para la oferta segun corresponda al segmento.

La relacion orientada al entorno dependera directamente del especialista asignado, el
que serd el nexo para mantener una comunicacién eficiente de las necesidades del

mercado asi como las de los canales de distribucion.

De la eficacia y la eficiencia con la que se gestione en detalle el flujo de bienes y
servicios depende directamente el éxito de la comercializacion y la relacion entre la
empresa el distribuidor y el cliente determina la satisfaccion mutua de los involucrados en
el sistema.

2.5 Hipotesis

La implementacién de un manual de procedimientos para el area comercial mejora la

seleccion del canal distribuidor.
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Ho La implementacion de un manual de procedimientos para el area comercial no

mejora la seleccion del canal distribuidor.

H1 La implementacion de un manual de procedimientos para el area comercial si

mejora la seleccion del canal distribuidor.

2.6 Sefalamiento de las variables

X
I

Manual de procedimientos Variable cualitativa

Canales de distribucién Variable cuantitativa discreta

<
11
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CAPITULO llI

MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque

De conformidad con el modelo critico propositivo para el problema identificado como
base del problema objeto de estudio aplicaremos el enfoque cuantitativo - cualitativo,
nos permitira medir el efecto en la mejora de la comercializacion a través de los canales de

distribucion.

La investigacion cuantitativa es aquella en la que se recogen y analizan datos
cuantitativos sobre variables. La investigacion cualitativa evita la cuantificacion. Los
investigadores cualitativos hacen registros narrativos de los fendmenos que son
estudiados mediante técnicas como la observacion participante y las entrevistas no

estructuradas.
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3.2 Modalidad de la investigacion

Hice una investigacion de tipo bibliogréfico, para obtener informacién técnica de

contribuciones cientificas en el area de manuales organizacionales.

Estuve inmersa en la organizacion para poder obtener informacién real del lugar donde

suscita el problema objeto de estudio incursionando en la investigacion de campo.

3.3 Tipo de investigacion

Con la presente investigacion aplicaré conocimientos de tercer nivel fundamentada en los

siguientes criterios:

Investigacion correlacional, estableciendo una relacion directa entre las variables
X(Manual de procedimientos) - Y(Canales de distribucion), para determinar

estadisticamente los niveles de afectacion e incidencia. La Investigacion Correlacional
tiene como proposito evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos,

categorias o variables (en un contexto en particular).

3.4 Poblacion y muestra

La Fabril S.A. en la ciudad de Ambato est4 conformada por 52 personas las que estan

distribuidas de la manera siguiente:
Ejecutivos
Técnicos

Profesionales

Dado que la poblacion es minima, trabajaré con todo el personal como parte de la

muestra pretendiendo que el margen de error se reduzca al minimo.
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3.5 Operacionalizacion

Hipotesis: La implementacion de un manual de procedimientos para el area comercial mejora la seleccion del canal distribuidor.

Variable Independiente: Manual de Procedimientos

TABLA N°1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E INSTRUMENTO
Manual de Procedimientos Cronologia - Acontecimiento relacionado ¢El producto es despachado,
“Constituye un documento - Frecuencia de sucesos entregado y recibido a Entrevista
técnico, incluye informacion - Registro tiempo?;Una vez recibido el
sobre sucesidn cronolégica y | Secuencia . Sucesos anteriores producto este es vendido en su Entrevista
secuencial ~de operaciones . Relacion de sucesos totalidad?
concatenadas entre si, . Sucesos posteriores ¢Los pedidos y las visitas se
constituyen una unidad para la | Operacion - Optimizacién realizan con frecuencia? ;Cuando
realizacion de wuna funcion, - Actividades preestablecidas otorga créditos la recuperacion es Encuestas
actividad o tareas especificas” - Funcién inmediata?
¢Las visitas por pedidos se
Autor: Benjamin Franklin(2009) realizan segln las necesidades de
los distribuidores? ;Los
ofrecimientos de entregas, visitas,
ofertas, son entregados tal cual
fueron planeados?

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
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Variable dependiente: Canales de distribucion

TABLA N°2

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMES

TECNICA E INSTRUMENTO

Canales de distribucién
Es un conjunto de
organizaciones
interdependientes que ayudan a
ofrecer un producto o servicio
comercialmente disponible para
su uso o consumo en el mercado
meta.

Autor: Kooter P.(2008).

Organizaciones

Interdependientes

Disponibilidad del producto

Mercado Meta

- Conocimiento sobre el cliente
- Conocimiento sobre el producto

- Capacitacion

- Estrategia de comercializacion
- Aceptacion
- Durabilidad

- Sectorizacion
- Confiabilidad

- Relacion externa

¢Cuando tiene problemas con el
producto de caducidad o alguna
otra razon este es sustituido a
tiempo?

¢Recibe capacitacion y apoyo
sobre como exhibir el producto?
¢ Puede proporcionar un informe
detallado acerca de lo que
ofrece y comercializa?

¢ Tiene suficiente material como
para promocionar lo que ofrece?
¢El producto esta identificado
plenamente en el mercado?
¢Como se siente con la persona
que se relaciona
comercialmente?

Encuestas

Encuestas

Encuestas

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
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3.6 Recoleccion de la informacién

Para ejecutar la presente investigacion es necesario utilizar las siguientes técnicas:

TABLA N°3
TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION
1.| Informacion secundaria
1.1 Lectura cientifica 1.1.1 Libros de: organizacion de

empresas, Marketing estratégico.
1.1.2 Tesis de grado

1.1.3 Internet

2. | Informacion primaria
2.1 Encuesta

2.2 Entrevista 2.1.1 Cuestionario

2.2.1 Cedula de entrevista

3.7 Procesamiento y analisis de la informacion

Para el analisis y procesamiento de informacion en la presente investigacion procedi de la
siguiente manera:

Categorizacion y tabulacion de la informacion
Por medio de la tabulacion identifiqué la frecuencia de los comportamientos referentes a la

investigacion, para posteriormente tabular para facilitar la visualizacion de los

resultados.
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Analisis de datos

Se necesitara relacionar los resultados obtenidos mediante un andlisis minucioso. Asi

tuve una clara idea de los comportamientos.

Seleccion de estadigrafos

Para resumir los datos con estadistica inferencial utilice como estadigrafo el porcentaje
(%).

Presentacién de datos

Una vez tabulados se hizo una representacion grafica que en lo posible sera con barras
verticales o el mejor método que facilite visualizar el comportamiento y su
representatividad.

Interpretacion de los resultados

Para poder aceptar o rechazar la hipétesis estudiaré los resultados por separado para
comprender mejor los resultados obtenidos
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
4.1  ANALISIS
Segun las encuestas realizadas procedi a tabular la informacion para luego realizar un

analisis individual de las respuestas obtenidas, buscando la razén que justifique la

existencia del problema y me permita validar la hipdtesis.
4.2 INTERPRETACION
Luego de haber realizado el anélisis correspondiente he de interpretar la informacion de tal

manera que pueda determinar la incidencia de la variable dependiente, este analisis lo

realizare de manera independiente para cada pregunta.
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¢El producto es despachado, entregado y recibido a tiempo?

Tabla N° 4
N° Opciones Frecuencia %
1 | Totalmente en desacuerdo 17 32.69
2 | Endesacuerdo 0 0
3 | Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 38.46
4 | De acuerdo 0 0
5 | Totalmente de acuerdo 15 28.85

Gréafico N° 3

¢El producto es despachado,entregado

y recibido a tiempo?

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

m Totalmente de acuerdo

W En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en

desacuedo

W De acuerdo

w Totalmente en desacuerdo
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Analisis

Una realizado el pedido el 28,85% que representa al5 personas indican estar totalmente de
acuerdo en la agilidad con que el producto se les entrega, el 38,46 % que representa a 20
personas indican les es indiferente como se entregue el producto, mientras que el 32,69
% que representa al7 personas estan en total desacuerdo con el producto en el

despacho y entrega.

Interpretacion

Mas de la tercera parte del personal considera que el producto una vez hecho el pedido se
les entrega con cierta demora, otro grupo también representativo menor al anterior pero
también superior a la tercera parte considera que el producto una vez hecho el pedido
se les entrega demasiado tarde, y un grupo cercano a la tercera parte indica que recibe el

producto inmediatamente después de haber hecho el pedido.
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¢Una vez recibido el producto este es vendido en su totalidad?

TablaN° 5
N° Opciones Frecuencia %

1 Totalmente en desacuerdo 7 13.46

2 En desacuerdo 0 0

3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 48.08

4 De acuerdo 0 0

5 Totalmente de acuerdo 20 38.46
Gréafico N° 4

Una vez recibido el producto este es
vendido en su totalidad

m Totalmente de acuerdo

"™ En desacuerdo

Ni de acuerdo, nien
desacuedo

W De acuerdo

¥ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Analisis

Una vez recibido el producto segun el 38,46% que representa a 20 personas estan
totalmente de acuerdo en que se lo vende en su totalidad, el 48,08 % que representa a 25
personas son indiferentes a que existe cierta demora en la venta del producto, mientras
el 13,46 % que representa a 7 personas estan totalmente en desacuerdo con la salida del
producto.

Interpretacion
Casi la mitad de la poblacion considera que el producto se lo vende con cierta demora, un

poco mas de la tercera parte considera que el producto es vendido inmediatamente, y un

pequefio grupo considera que le producto se lo vende demasiado tarde.
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¢Los pedidos y las visitas se realizan con frecuencia?

Tabla N° 6
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 7 13.46
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 48.08
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 20 38.46
Gréafico N° 5

éLos pedidos y visitas se realizan con
frecuencia?

m Totalmente de acuerdo
® En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuedo

¥ De acuerdo

# Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Anélisis

El 38,46% representado por 20 personas dicen estan totalmente de acuerdo con |
frecuencia de pedidos que se realizan, el 48,08 % que representa a 25 personas se
muestran indiferentes ante como sea la frecuencia de pedidos, mientras que un 13,46%

que representa a 7 personas dicen estar en desacuerdo con la frecuencia de pedidos

Interpretacion

Aproximadamente la mitad de quienes integran y se relacionan directamente con la
empresa dicen que los pedidos se los realizan espontaneamente segun se produzcan las
necesidades, mas de la tercera parte sefiala que los pedidos se los realizan segln se haya
determinado por acuerdo mutuo, y un pequefio grupo indica estar e total desacuerdo con la

frecuencia de pedidos.
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¢Cuando otorga créditos la recuperacion es inmediata?

Tabla N° 7

N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 3 577
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 57.69
4 De acuerdo 9 17.30
5 Totalmente de acuerdo 10 19.24

Gréfico N° 6

¢Cuando otorga créditos la
recuperacion es inmediata?

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

" Totalmente de acuerdo

W En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en

desacuedo

De acuerdo
ol

- Totalmente en desacuerdo
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Analisis

Cuando se otorga créditos la recuperacion segun un 19,24 % que representa a 10
personas dicen estar totalmente de acuerdo con la recuperacion inmediata, el 17,30 %
que representan 9 personas dicen estar de acuerdo con la recuperacion que inmediata
que se logra, y un 57,69 % representado por 30 personas dicen ser imparciales ante la
recuperacion existente, mientras que a 5,77% que representa a 3 personas no estan de

acuerdo con la recuperacién que se hace.

Interpretacion

Mas de la mitad del personal vinculado con la empresa se muestra imparcial ante la
recuperacion de los créditos otorgados, un grupo menor a la cuarta parte dice esta muy de
acuerdo con la recuperacion de créditos que se hace, mientras otro grupo mayor a la
decima parte muestra conformidad con la recuperacion de créditos, mientras que un
grupo representativo menor a la décima parte dice estar en desacuerdo con las

recuperaciones realizadas.
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¢Las visitas por pedidos se realizan segun las necesidades de los distribuidores?

Tabla N° 8
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 10 19,23
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 16 30,77
4 | De acuerdo 3 5,77
5 Totalmente de acuerdo 23 44,23

Gréafico N° 7

éLas visitas por pedidos se realizan
segun las necesidades de los clientes?

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

B Totalmente de acuerdo

® En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuedo

® De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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Analisis

Los pedidos y las visitas segun el 5,77 % que corresponde a 3 personas estan de
acuerdo, en que se realiza segun lo necesita el cliente, segin el 19,23 % que representa a 10
personas esta totalmente en desacuerdo con que las visitas y pedidos se realicen segun
las necesidades de los clientes, el 30,77 % que representa a 16 personas les es
indiferente como se realicen las visitas por pedidos, y el 44,23 % que representa a 23
personas estan totalmente de acuerdo en que los pedidos y visitas se realicen segun las
necesidades del cliente.

Interpretacion

Un poco menos de la mitad realiza sus pedidos y visitas segin las necesidades, casi la
tercera parte realiza sus pedidos y visitas mensualmente, un grupo bastante
representativo realiza sus pedidos y visitas 2 a 3 veces por mes, y apenas una pequefia
parte lo hace entre 2 y 3 veces por semana, mientras que no se realizan pedidos ni se

hacen visitas a diario.
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6. ¢Los ofrecimientos de entregas, visitas, ofertas, se cumplen tal cual fueron

planeados?
TablaN°9
Ne Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 14 26.92
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 40.39
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 17 32.69
Grafico N° 8

éLos ofrecimientos de entregas, visitas,
ofertas, se cumplen tal cual fueron
planeados?

™ Totalmente de acuerdo

W™ En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en

desacuedo
 De acuerdo

™ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Analisis

Sobre el cumplimiento de los ofrecimientos de entregas, visitas, ofertas, segun el 32,69 %
que representa a 17 personas indican estar totalmente en desacuerdo, el 40,39 %
indican que se muestran imparciales ante como se entregan se despachan los pedidos,
mientras que el 26,92 % que representan a 14 personas esta totalmente de acuerdo en

coOmo se realiza esta gestion.

Interpretacion

Cerca de la mitad del personal vinculado con la empresa dicen recibir solamente en
ciertas ocasiones los ofrecimientos de entrega, visitas y ofertas tal como fueron
planeados, un poco mas de la tercera parte dicen recibirlo todo tal cual fue planeado,
mientras que grupo representativo inferior a la tercera parte indica que nunca recibe los

ofrecimientos de entregas, visitas y ofertas tal como fueron planeados.
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7. ¢Cuéndo tiene problemas de caducidad o alguna otra razon con el producto este
es sustituido a tiempo?

Tabla N° 10
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 12 23.08
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 24 46.15
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 16 30.77
Grafico N° 9

é¢Cuando tiene problemas de caducidad o
alguna otra razén con el producto
este es sustituido a tiempo?

m Totalmente de
acuerdo30,77

® En desacuerdo

Ni de acuerdo, nien

desacuedo
m De acuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Analisis

Cuando tiene problemas con el producto al 30,77 % representado por 16 personas se les
estd totalmente de acuerdo con el tiempo de sustitucién del producto, al 46,15 % que
representa a 24 personas indican ser indiferentes a la caducidad del producto y su
remplazo, mientras el 23,08 % que representa a 12 personas dicen estar totalmente en

desacuerdo con el tiempo de sustitucion de los productos caducados.

Interpretacion

Casi la mitad del personal que se relaciona comercialmente con la empresa recibe
soluciones con cierta demora a los problemas con los productos, una tercera parte dicen
tener soluciones inmediatas a los problemas con los productos con los que tienen
inconvenientes, y un grupo pequefio pero representativo dicen que la solucion a los

problemas de producto se les da con demasiada tardanza.
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8.

¢Recibe capacitacion y apoyo sobre como exhibir el producto?

Tabla N° 11
\ Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 12 23.08
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 28.85
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 25 48.07

Gréafico N° 10

¢Recibe capacitacion y apoyo sobre
como exhibir el producto?

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

@ Totalmente de acuerdo
® En desacuerdo
Ni de acuerdo, nien

desacuedo

m De acuerdo

¥ Totalmente en desacuerdo
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Anélisis

El 48,07 % representado por 25 personas estan totalmente de acuerdo en como exhibir los
productos, reciben capacitacion y apoyo en esta tarea, el 28,85 % que representa a 15
personas les es indiferente la forma como han de exhibir sus productos, mientras que el
23,08 % que representa al2 personas dicen estar totalmente en desacuerdo en la

capacitacion y apoyo sobre como exhibir el producto.

Interpretacion

Casi la mitad del personal sabe cédmo debe exhibir el producto a mas de que recibe
capacitacion al respecto, un grupo muy representativo dice que solo en ocasiones recibe
capacitacion sobre como exhibir el producto, mientras que un grupo menor indica que no

sabe cdmo exhibir el producto y no recibe capacitacion al respecto.
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9.

¢Proporcionaria un informe detallado acerca de lo que ofrece y comercializa?

Tabla N° 12
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 0 0
2 En desacuerdo 3 5.77
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 19.23
4 De acuerdo 16 30.77
5 Totalmente de acuerdo 23 44.23

Gréafico N° 11

éProporcionaria un informe detallado
acerca de lo que ofrece y comercializa?

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

" Totalmente de acuerdo

® En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en
desacuedo

®m De acuerdo

" Totalmente en desacuerdo
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Analisis

El 44,23% que representa a 23 personas estan totalmente de acuerdo en proporcionar un
informe detallado de lo que ofrece y comercializa, mientras el 30,77% que representa a
16 personas estan de acuerdo en proporcionar un informe detallado de lo que ofrece y
comercializa, existe el 19,23% que representa a 10 personas se muestran imparciales a
proporcionar un informe detallado de lo que ofrecen y comercializan y el 5.77% que

representa a 3 personas estan en desacuerdo con proporcionar un informe detallado.

Interpretacion

Cerca de la mitad del personal existente en la empresa esta en pleno acuerdo de
informar detalladamente sobre lo que ofrece y comercializa, mientras un grupo mayor a
la cuarta parte del personal de la empresa esta de acuerdo con proporcionar siempre un
detalle de lo que ofrece y comercializa la empresa, sin embargo, otro grupo menor a la
cuarta parte se muestra imparcial a mostrar un informe, y un grupo pequefio

correspondiente a la mitad de lo que es la décima parte se muestra en desacuerdo.
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10.

¢ Tiene suficiente material publicitario como para promocionar lo que ofrece?

Tabla N° 13
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 6 11.54
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 21 40.38
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 25 48.08
Gréfico N° 12
¢Tiene suficiente material publicitario

como para promocionar lo que ofrece.?

Fuente: Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011

m Totalmente de acuerdo

® En desacuerdo

Ni de acuerdo, nien

desacuedo

m De acuerdo

» Totalmente en desacuerdo
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Analisis

El 48.08 % que corresponde a 25 personas estan totalmente de acuerdo con la cantidad
de material como para promocionar lo que ofrece, mientras el 40.38 % que representa a
21 personas son indiferentes a la disponibilidad del material para promocionar lo que
ofrecen, mientras que el 11.54 % que representa a 6 personas dicen estar totalmente en

desacuerdo con la disponibilidad del material para promocionar lo que ofrecen.

Interpretacion

Casi la mitad del personal relacionado con la empresa dice disponer del material
necesario como para promocionar lo que ofrece, mientras que un poco méas de la tercera
parte dice que ocasionalmente dispone del material necesario para promocionar lo que
ofrece, y un pequefio grupo dice no recibir el material necesario para promocionar lo

que ofrece.
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11.

¢Esta plenamente identificado el producto en el mercado?

Tabla N° 14
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 7 13.46
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 48.08
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 20 38.46

Gréfico N° 13

¢Esta plenamente identificado el
producto en el mercado?

W Totalmente de acuerdo
™ En desacuerdo
Ni de acuerdo, ni en
desacuedo

m De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Conclusién

Sobre el producto y como esta identificado en el mercado se obtuvo que 13.46% que
corresponde a 7 personas estan Totalmente en desacuerdo, el 48.08% que corresponde
a 25 personas no esta Ni de acuerdo, ni en desacuerdo en como esta identificado el
producto en el mercado, y el 38.46% que corresponde a 20 personas dice estar

Totalmente de acuerdo en como esta identificado el producto en el mercado

Anélisis

Cerca de la mitad de las personas encuestadas dicen ser indiferentes a como esta
identificado el producto en el mercado, un grupo muy superior a la tercera parte dice
estar totalmente de acuerdo en como esta identificado en el mercado el producto, y un
grupo algo mayor a la décima parte dice estar en total desacuerdo con como esté

identificado el producto en el mercado.
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12. i Mantiene una relacion armonica con sus clientes?

Tabla N° 15
Ne Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 12 23.07
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 48.08
4 De acuerdo 0 0
5 Totalmente de acuerdo 15 28.85

Gréfico N° 14

¢ Mantiene una relacion armonica con

sus clientes?

™ Totalmente de acuerdo

- En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en

desacuedo

M De acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Fuente: Cuestionario
Elaborado por: Maria Belén Mantilla
Fecha: 20-11-2011
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Analisis

El 28,85 % de la poblacion constituido por 15 personas estan totalmente de acuerdo en
la relacién que mantiene con su cliente con la cual se relaciona comercialmente es su
amigo, el 48,08 % que representa a 25 personas mantiene le es indiferente la relacion
gue mantiene con sus clientes, mientras que el 23,07 % representado por 12 individuos

esta totalmente en desacuerdo con la relacion comercial que mantiene con sus clientes.
Interpretacion

Casi la mitad del personal mantienen un vinculo comercial estable con cierta
indiferencia, cerca de una tercera parte tiene una relacion de amistad muy buena con

quien comercialmente mantiene vinculaciones, y un grupo representativo dice tener

demasiada apatia hacia la persona con quien se relaciona comercialmente.
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4.3  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Ahora fundamentaré la incidencia de las variables aplicando conocimientos de tercer

nivel que me permitan emitir un criterio objetivo para aceptar o rechazar la hipotesis.

Mediante este procedimiento determinaré el nivel de riesgo, mediante lo cual daré a
conocer si el criterio de decision respecto de la hipotesis es correcto.

Para poder verificar la hipétesis la informacion serda tratada con el método estadistico de chi
cuadrado.

4.3.1 Modelo légico

A partir de la variable independiente planteo la hipotesis, avizorando si mejoraran o no los

canales de distribucion.

HO = ElI manual de procedimientos no mejorara la eleccion de los canales de

distribucion.

H1 = EI manual de procedimientos si mejorara la eleccion de los canales de

distribucion.

Calculamos el intervalo de confianza asumiendo que para

HO:

H1:
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4.3.2 Eleccion de la prueba estadistica

Para poder validar la hipdtesis utilizaré método estadistico Ji cuadrado

:Z_

De donde:

= Ji cuadrado

Y = Sumatoria

= Frecuencias Observadas

= Frecuencias Esperadas

= Diferencia de frecuencias

4.3.3 Combinacién de frecuencias

Elegi dos preguntas que representen a las variables correspondientes con el fin de

comprobar la hipotesis y representar graficamente la combinacién realizada.

La seleccion de las preguntas, se realiza segin las méas representativas con igualdad de

alternativas en la respuesta y definiendo mayor influencia en la respuesta.
Esta influencia se determina por la relacion entre las variables en funcién de la hipétesis las

que permitirdn su verificacion segun el grado de significancia.

Preguntas para la relacion:
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Pregunta N° 4

¢Cuando otorga créditos la recuperacion es inmediata?

Tabla N° 16
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 3 577
2 En desacuerdo 0 0
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 30 57.69
4 De acuerdo 9 17.30
5 Totalmente de acuerdo 10 19.24
Pregunta N°9

¢Puede proporcionar un informe detallado acerca de lo que ofrece y comercializa?

Tabla N° 17
N° Opciones Frecuencia %
1 Totalmente en desacuerdo 0 0
2 En desacuerdo 3 577
3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 19.23
4 De acuerdo 16 30.77
5 Totalmente de acuerdo 23 44.23
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4.3.4 Frecuencias Tabla N° 18

observadas
En Ni enacuerdo, De acuerdo Totalmente de Totat
Respuestas | Totalmente | desacuerdo ni en acuerdo
en desacuerdo
Preguntas
desacuerdo
0 30 9 10 52
¢Cuando otorga créditos la 3
recuperacion es inmediata?
3 10 16 23 52
¢Puede proporcionar un 0
informe detallado acerca de
lo que ofrece y comercializa?
3 40 25 33 104
Total 3
Tabla N° 19
4.3.5 Frecuencias esperadas
O-E (O-
@) E —
15 3 2
2 1.5
- o -1.5 3 2
Q 1.5
10 100 )
30 20
-3.5 12,25 0,98
o) 12.5
-6.5 42,25 2,56
10 16.5
o T -1.5 3 2
0 15
- 15 3 2
3 1.5
-10 100 )
10 20
3.5 12,25 0,98
16 125
B T 6.5 42,25 2,56
23 16.5
=14,84
Total
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4.3.6 Nivel de significancia y regla de decision

Trabajaré con un intervalo de confianza IC de 95% estableciendo un margen de error del
5%

Gl=(1-1) (n2-1)
Gl =(2-1) * (5-1)
Gl= 4

Basandonos en la tabla de distribucion de la ji cuadrada tenemos que el grado de

significancia es de
9,49
4.3.7 Regla de decision

Dado que H1 representado por el oo con un valor de 9,49 y HO esté representado por

que nos da un valor de 14,84 haciendo referencia a la regla de ji cuadrado que dice si el
valor es igual o mayor al referente la hipotesis es aceptada caso contrario esta debera
rechazarse, en tal caso tenemos que =14,84>0 = 9,49 en tal virtud la regla se

cumple y por tanto la hipdtesis se acepta.

4.3.8 Representacion grafica
Grafico N°15

Area de aceptacion

Avrea de rechazo I-

Intervalo de confianza 9.49
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De entre todos los que tienen relacién directa con la empresa la gran mayoria la
constituye el sexo masculino, mantienen un compromiso y su edad esta en un rango
entre 31 y 40 afios, concluyendo que el personal relacionado con la empresa en forma
directa es joven, debido al compromiso que mantiene necesita trabajar con

responsabilidad haciendo del trabajo parte de su vida.
7 El nivel de educacion es medio, la mayoria son distribuidores, el resto lo constituye

personal dependiente directo de la empresa, concluyendo que el nivel de preparacion

requerido para las funciones correspondientes no son técnicos ni especializados.
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[1 Existe descoordinacion en el proceso de entrega, despacho y recepcion respecto de lo

ofrecido, necesitado y acordado. El problema se produce a nivel interno y externo de la

empresa con todos los dependientes.

Una vez recibido el producto tiene cierta demora su salida, mientras las visitas para
tomar pedidos se realizan segun las necesidades, concluyendo que existe cierto conflicto
en la identificacion del producto respecto del mercado hacia el cual se orienta.

La recuperacion de créditos es mensual, mientras la relacion que mantienen entre

distribuidor y representante de la empresa muestra cierta indiferencia, concluyendo que

la funcidn del representante de la empresa no es cumplida a satisfaccién del distribuidor.

La frecuencia de visitas y pedidos se la realiza segun las necesidades sin embargo
cuando existen problemas con el producto la solucion tiene cierta demora, podemos

concluir que existen fallas en el proceso distributivo.

Existe capacitacion y apoyo, disponen de la informacion necesaria para promover su
producto, también tienen el material suficiente para promocionarlo, concluyendo que la
empresa tiene a disposicion los recursos necesarios para llegar con sus productos al

consumidor final.
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5.2 RECOMENDACIONES

7 Optimizar la fuerza productiva a través de  una guia en la que se describan las

actividades a realizar en el ejercicio de sus funciones.

[1 Se recomienda orientar al personal de manera que sus conocimientos tengan
fundamentaciones técnicas, y que las selecciones a futuro para cubrir vacantes se basen

en personal calificado.

©  Determinar los tiempos de ejecucién, en el uso de los recursos para maximizar la

operacionalizacion en los canales de distribucion.

(1 Definir por parte de los niveles de mayor jerarquia la orientacion del producto hacia el

consumidor final.

1 Se recomienda desarrollar métodos de trabajo adecuados que satisfagan las necesidades

del cliente de manera oportuna y eficiente.

1 Se recomienda el disefio e implementacién de un manual de procedimientos, ya que a
través de este se dara solucion al problema objeto de estudio, este satisface todas las

necesidades de la empresa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

“Disefio del manual de procedimientos para el departamento de comercializacion
de la Fabril S.A. de Ambato”

6.1 DATOS INFORMATIVOS

La Fabril S.A. es una empresa ecuatoriana que inici6 sus operaciones industriales en 1966
como comercializadora de algodon en rama, para luego extenderse al sector

agroindustrial en 1978 como refinadora de aceites y grasas vegetales.
La Compafia impulsé la diversificacion de sus negocios con la inauguracion de una
fabrica de plasticos (envases), produciendo asi recipientes propios para sus aceites,

mantecas y margarinas.

Paralelamente, naci6 la linea de productos de limpieza, en la que aplicando la misma

vocacion de investigacion- La Fabril S.A. logrd répidamente generar productos
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innovadores en este sector del mercado ecuatoriano. Ademas, la Compafiia puso en
funcionamiento la planta de refinacion fisica de aceite mas moderna de Latinoamérica y

arrancoé la planta de produccion de jabones.

Debido a la alta calidad de sus productos, en 1991, La Fabril S.A. actualmente tiene una
presencia exitosa en el mercado internacional teniendo entre sus clientes mas
importantes a empresas del prestigio de FritoLay, Nestle, Carozzi, Watt’s, Danica, entre
otros. Sus exportaciones llegan a paises como EEUU, Brasil, Argentina, Venezuela,

Colombia, Panama4, Perd, Chile, México, Jamaica y Uruguay.

Con una sostenida tasa de crecimiento durante los dltimos 20 afios, en el 2002, La Fabril
adquirid el negocio de aceites y grasas de Unilever BestFoods, que incluyo la unidad
productiva de las marcas de aceite La Favorita, La Favorita Light, Criollo, La Favorita
Achiote y las marcas de margarina Marva y Hojaldrina, entre otras.

La calidad de sus productos, la vocacion de investigacion y su politica sostenida de
crecimiento hicieron de La Fabril la empresa mas grande del sector de aceites y grasas
comestibles del Ecuador, ademas, de un actor muy importante en la industria de

oleaginosas latinoamericana.

En el mercado de jabones de lavar, la Compafiia también lidera hoy la produccion y las
ventas de valor en el sector, ofreciendo productos diferenciados que satisfacen las

cambiantes necesidades del consumidor ecuatoriano.

La Fabril S.A. impulsa una estrategia de mercadeo imaginativa y agresiva siendo los

primeros en lanzar al mercado ecuatoriano productos como:

* Mantecas 100% vegetal, sin sabor, en empaques reutilizables.

* Aceite para consumo en fundas.
* Aceite de soya TRIREFINADO, especial para el enlatado de atun.

* Margarinas de mesa sin materias primas hidrogenadas.
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La Fabril S.A. tiene su planta procesadora en Manta se extiende a nivel nacional por
medio de comercializadoras dependientes ubicadas en las provincias de Pichincha,

Guayas y Tungurahua, las que se encargan de satisfacer la demanda a nivel nacional.

La unidad comercializadora ubicada en la provincia de Tungurahua se encuentra en el

parque industrial de la ciudad Ambato, calle Fy calle 4 primera etapa.

MISION

La Fabril S.A. es una empresa especializada en la produccion y comercializacion de
aceites y grasas vegetales con calidad superior, al menor costo y de una manera eficaz,
eficiente y flexible, con una constante vocacion de servicio a su comunidad.
Fortalecemos dia a dia nuestra estructura financiera, trabajamos como un sélido equipo
humano y superamos a la competencia sobre la base del manejo sustentable del entorno y
una gestion integral ética. Creamos marcas de indiscutible liderazgo en el mercado,
sobre la base de una relacion personal, justa y transparente con nuestros clientes,

proveedores, la comunidad y el medio ambiente.

VISION

La Fabril S.A serd la empresa simbolo de la nueva industria ecuatoriana, ética, pujante,
solvente y rentable, reconocida nacional e internacionalmente por sus altisimos niveles de
calidad, sus ideas innovadoras, productividad, marcas lideres y su compromiso con la
gestion sostenible que promueva el desarrollo de sus miembros, la comunidad, sus

clientes y proveedores.
CODIGO DE ETICA
Nuestro negocio estd basado en un compromiso con nuestros principios, por eso durante

el 2007 elaboramos un codigo de ética que comprende aspectos legales, éticos y de

responsabilidad social, y que son la base para llevar a la practica nuestros valores.
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Durante el 2008 desarrollamos las actividades necesarias para implementar y monitorear

este cddigo.

VALORES

En grupo La Fabril vivimos el compromiso de mantener el Liderazgo basados en la

Responsabilidad, Respeto y Honestidad.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

A través de las encuestas aplicadas a todo el personal en la empresa se definio:

Que se trabaja con gente joven, con la cual se pretende optimizar la fuerza productiva a
través de una guia en la que se describan las actividades a realizar en el ejercicio de sus

funciones.

Se necesita personal adecuado segun las necesidades especificas, que permita mejorar
la seleccién de los canales de distribucion mediante la utilizacién de un manual de
procedimientos al cual se dé fiel cumplimiento para optimizar la utilizacién de

recursos.

La descoordinacion existente en los procesos de recepcion-entrega precisa de
determinar los tiempos de ejecucidn que permitiran mejorar la asignacion a los canales de

distribucion.
La determinacion del mercado objetivo permite orientar la produccion mensual y los
niveles de almacenamiento para satisfacer esas necesidades mediante el cumplimiento

de los procedimientos inherentes al proceso destinado en la seleccion de los canales

La necesidad en el area operativa requiere de procedimientos especificos que permitan

mejorar la seleccién de los canales de distribucion.
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La guia mediante la existencia de un documento en el cual se detalle cada
procedimiento necesita de implementarse para mejorar en las actividades concretas con

responsabilidades sobre cada individuo.

Cada analisis nos lleva al planteamiento sobre el disefio e implementacion de un manual de
procedimientos para el area comercial, al cual podra recurrirse para evaluar y
controlar de mejor manera los canales de distribucion en cada una de las actividades que lo

constituyen.

6.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo se justifica por la necesidad de que existan procedimientos
orientados a mejorar la seleccion de los canales de distribucion mediante un estricto
control de las actividades propias del proceso de comercializacion consiguiendo de esta
manera una constante salida del producto; el remplazo inmediato de los productos ya
vendidos; reducir el indice de morosidad; control de crecimiento promedio del canal de

venta.

El riguroso control de las actividades individuales permite determinar el lugar preciso y la
persona responsable en la ejecucién de esa actividad. A partir de los procedimientos
propios de cada proceso se maximiza la gestion comercial desde la recepcion y
almacenaje del producto, hasta la entrega al distribuidor para  a través e este llegar al

consumidor final.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo general

“Disefiar un manual de procedimientos para el departamento de comercializacion que

permita mejorar la seleccion de canales de distribucion.
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6.4.2 Objetivos especificos

“Definir en el proceso de recepcién y entrega del producto los procedimientos para

optimizar el recurso tiempo™

“Establecer los parametros de seleccién para distribuidores y puntos de venta™

“Determinar el canal distribuidor que permita llegar al consumidor mediante analisis de

proporcion ”

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad en el desarrollo del presente tema es susceptible, se dispone del tiempo
necesario para el disefio del manual, su implementacion estara sujeta al criterio de los
responsables en el area para la cual se lo necesita, los recursos disponibles han sido
proporcionados con antelacion por la misma empresa tanto como la informacion que
antecede a la elaboracidn, la asesoria necesaria para incurrir en el detalle de los
procedimientos permitiran que el presente trabajo sea parte de una solucion permanente en

el area a la cual corresponde.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Cada una de las teorias que sustentan este trabajo estan ya implementadas para el
correspondiente disefio del manual, sin embargo su ampliacion es la que permitid

definir el disefio practico del documento.

A continuacién los conceptos basicos que permitieron el disefio a partir de lo que se

pretende con su implementacion en el area comercial.
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[0 Manuales Administrativos

Segun Benjamin Franklin son documentos que sirven como medios de comunicacién y
coordinacion para registrar y transmitir en forma ordenada vy sistematica tanto la
informacién de una organizacién (antecedentes, legislacién, estructura, objetivos,

politicas, sistemas, procedimientos, elementos de calidad, etc.), como las instrucciones y

lineamientos necesarios para que desemperie mejor sus tareas.

Se clasifican:

Por su naturaleza o é&rea de aplicaciéon en: Macro administrativos, Micro

administrativos, Meso administrativos

Por su contenido: Manual de organizaciéon, Manual de procedimientos, Manual de

gestion de calidad, Manual de historia de la organizacién, Manual de politicas
Manual de contenido multiple, Manual de puestos, Manual de técnicas, Manual de
ventas, Manual de produccion, Manual de finanzas, Manual de personal, Manual de

operacién, Manual de sistemas.

Por su ambito: Manuales generales y manuales especificos.

[1 Manual de procedimientos
Segun Benjamin Franklin constituye un documento técnico que incluye informacion sobre
la sucesion cronoldgica y secuencial de operaciones concatenadas entre si que se

constituyen en una unidad para la realizacion de una funcion, actividad o tareas

especificas en una organizacion.
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Todo procedimiento incluye la determinacidon de tiempos de ejecucion, el uso de
recursos materiales y tecnologicos, asi como la aplicacién y métodos de trabajo y

control para desarrollar las operaciones de modo oportuno y eficiente.

La descripcion de los procedimientos permite comprender mejor el desarrollo de las
actividades de rutina en todos los niveles jerarquicos lo que propicia la disminucion de

fallas u omisiones y el incremento de la productividad.

Este manual debe incluir los siguientes datos: logotipo de la organizacién, nombre de la
organizacion, denominacion y extension del manual (general o especifico). Si
corresponde a una unidad en particular, debe apuntarse el nombre de esta, lugar y fecha
de elaboracion, numeracién de paginas, sustitucion de paginas (actualizacion de
informacidn), unidades responsables de su elaboracidn, revision y/o autorizacion, clave del
formulario.

Procedimientos

Los procedimientos definen las actividades concatenadas que complementan los
procesos, Formalmente un proceso es "Una unidad de actividad que se caracteriza por la
ejecucion de una secuencia de instrucciones (Procedimientos), un estado actual, y un
conjunto de recursos del sistemas asociados™

Para el siguiente estudio haré referencia al proceso comercial que es el que gestiona la
totalidad de los procesos que se llevan a cabo en el area comercial, incluyendo el
cronograma de tareas como parte integral del sistema.

Estos procesos son:

Conservacion del producto a través de los canales de distribucién

Toma de Lecturas y priorizacion de la informacion.
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Validacion automatica de lecturas basadas en reglas de negocio

Facturacion masiva o en linea al momento de la toma

Ajuste de Facturacion basadas en una metodologia clara

Recaudacion directa por parte de la empresa

Diferenciacion entre proceso y procedimiento

Los procedimientos definen la secuencia de los pasos para ejecutar una tarea; los

procesos transforman las entradas en salidas mediante la utilizacion de recursos.

Los procedimientos existen, son estaticos; los procesos se comportan, son dinamicos.

Los procedimientos estan impulsados por la finalizacion de la tarea; los procesos estan

impulsados por la consecucion de un resultado.

Los procedimientos se implementan; los procesos se operan y gestionan.

Los procedimientos se centran en el cumplimiento de las normas; los procesos se

centran en la satisfaccion de los clientes y otras partes interesadas.
Los procedimientos recogen actividades que pueden realizar personas de diferentes

departamentos con diferentes objetivos; los procesos contienen actividades que pueden

realizar personas de diferentes departamentos con unos objetivos comunes.
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Cronologia

Para Guzman, E. (2009, pag. 22) La Cronologia (del griego ypovo 'cronos', tiempo y
Aoyl o 'logos', estudio) es la ciencia cuya finalidad es determinar las fechas y el orden de

los acontecimientos historicos; forma parte de la disciplina de la Historia.

No hay suceso en la historia que no surja de otros que le hayan precedido y que no

Ilegue ser origen de otros mas o menos importantes.

Todas las grandes civilizaciones han adoptado diversos métodos, utilizando el curso de los
cuerpos celestes, para medir el tiempo. EI mayor o menor acierto de esta operacion ha
dependido del mayor o menor adelanto del pueblo respectivo en los conocimientos
astronémicos.

También han influido en el computo de los dias, meses y afios, la religion, los
historiadores y hasta los habitos politicos y civiles de los pueblos. No es de extrafiar que
hayan resultado métodos tan diferentes.

Secuencia

Segln la RAE (1998, pag.1242)

1 Sucesion ordenada de cosas que guardan alguna relacion entre si: al conocer la

secuencia de los hechos, la policia descubri6 al asesino.

2 En cinematografia, sucesion de imagenes o escenas que forman una unidad.

3 Orden que siguen las palabras en la frase: la secuencia normal en espafiol es la

siguiente: sujeto, verbo, complementos (directo, indirecto y circunstancial).
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Operacion

Segun la RAE (1998, pag.992) operacion es: La ejecucién de una cosa. Entendiéndose por

cosa a cualquier actividad relacionada dentro de un area o ciencia especifica.

Com. Negociacion o contrato sobre valores o mercaderias.

Psicol. Mecanismo mental caracterizado por su coherencia interna segin las leyes del
pensamiento légico.

Econ. Operaciones a crédito Procesos llevados a cabo para la formalizacién de
préstamos de dinero.

Canales de distribucién

Segun Stanton William, Es un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a
hacer que un producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por el

consumidor final o por otras empresas.

Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen
a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los
adquieran. La separacion geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad
de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucion
(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccion hasta

su lugar de utilizacion o consumo.

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 distribucién esta 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.
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Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucién, son empresas de
distribucion situadas entre el productor y el usuario final; en la mayoria de los casos son

organizaciones independientes del fabricante.

Funciones de los intermediarios

La palabra intermediario ha tenido tradicionalmente connotaciones negativas, puesto
gue se quedaban con parte del beneficio de la venta. Sin embargo, las empresas de
distribucion acercan el producto al consumidor y realizan una serie de actividades que

redundan en beneficio del cliente.

Esta actividad comercial no se realiza de forma gratuita, es una actividad lucrativa.
Algunas de las funciones que desarrollan los intermediarios son: Facilitar y simplificar los
intercambios comerciales de compra-venta; es impensable que todos los

consumidores pudieran ponerse en contacto con todos los fabricantes.
Compran grandes cantidades de un producto que luego venden en pequefios lotes o
unidades individuales. Ademas, en el caso de productos agricolas, compran a pequefios
agricultores, agrupan la produccion, la clasifican, envasan, etiquetan y acumulan
cantidades suficientes para atender la demanda de los mercados de destino.

Proporcionan financiacion a diferentes figuras del canal de distribucion.

Almacenan producto para reducir el tiempo de entrega  (en inglés, lead time) al

consumidor.

Clases de intermediarios

Los mas importantes son:
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Mayorista. El 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, yde ahi al usuario o

consumidor final del producto o servicio.

Minorista o detallista. Los detallistas o minoristas son los que venden productos al
consumidor final. Son el ultimo eslabdn del canal de distribucion, el que esta en
contacto con el mercado. Son importantes porque pueden alterar, frenando o
potenciando, las acciones de marketing y merchandising 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 0 estar asociadas en centros comerciales, galerias de alimentacion,

mercados...

Tipos de canales de distribucion

Se puede hablar de dos tipos de canales:

Canal directo (Circuitos cortos de comercializacion). 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. Por ejemplo, un peluquero presta el servicio y lo vende sin
intermediarios; o mismo ocurre con bancos y cajas de ahorro. Ejemplos de productos
de consumo pueden ser los productos Avon, el Circulo de Lectores, Dart Ibérica
(Tupperware) que se venden a domicilio. También es un canal directo la venta a través

de maquinas expendedoras, también llamado vending.
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Canal indirecto. Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen
intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. EI tamafio de los
canales de distribucion se mide por el numero de intermediarios que forman el camino
que recorre el producto. Dentro de los canales indirectos se puede distinguir entre canal

corto y canal largo.

Un canal corto solo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre fabricante
y usuario final. Este canal es habitual en la comercializacion de automdviles,
electrodomésticos, ropa de disefio... en que los minoristas o detallistas tienen la
exclusividad de venta para una zona o se comprometen a un minimo de compras. Otro

ejemplo tipico seria la compra a través de un hipermercado o hiper.

En un canal largo intervienen muchos intermediarios  (mayoristas, distribuidores,

almacenistas, revendedores, minoristas, agentes comerciales, etc.). Este canal es tipico
de casi todos los productos de consumo, especialmente productos de conveniencia o de
compra frecuente, como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o

galerias de alimentacion...

En general, se considera que los canales de distribucion cortos conducen a precios de
venta al consumidor reducidos vy, a la inversa, que canales de distribucion largos son
sinbnimo de precios elevados. Esto no siempre es verdad; puede darse el caso de que
productos comprados directamente al productor (ejemplo, vino o cava a una bodega, en

origen) tengan un precio de venta mayor que en un establecimiento comercial.

Factores que intervienen en la eleccion de un canal de distribucién

Existen diversos factores que influyen en la eleccion del canal de distribucion ya que

todos son importantes para la organizacion, algunos son:

77


http://es.wikipedia.org/wiki/Hipermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Supermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(establecimiento)
http://es.wikipedia.org/wiki/Establecimiento_comercial

= Mercado: son las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y voluntad de gastarlo (tipo de mercado, clientes, concentracidn geogréfica,
pedido)

= Producto: Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacién del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea (perecedero,

valor, naturaleza)

= Intermediarios: Son los eslabones que estan colocados entre los productores y los
consumidores o usuarios finales de tales productos (servicios, disponibilidad,
politicas)

= Compafiia: Es el organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y
realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela (servicios, control,
administracion, recursos financieros)

Relaciones entre empresas de un canal de distribucion:

Se pueden clasificar también segun la relacion que existe entre las empresas que

participan en la distribucion:
Canales de conexion horizontal: se establece entre empresas que realizan la misma
funcién en la cadena de distribucion; por ejemplo, un centro comercial con multitud de

minoristas.

Canales de conexion vertical: se establece entre empresas que realizan distintas

funciones dentro de la distribucion.
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Sistemas de distribucion

Segun Kotler y Armstrong, con la proliferacion de segmentos de clientes y las diversas
posibilidades que ofrecen los canales, cada vez hay mas empresas que han adoptado
sistemas de distribucién multicanal que a menudo se conocen como canales hibridos de
marketing. Este marketing en mdultiples canales se establece cuando una empresa
establece dos 0 méas canales de distribucién para llegar a uno 0 mas segmentos de
clientes. La utilizacion de los sistemas de multiples canales ha aumentado en gran

medida.

Al disefar canales de distribucion, los fabricantes se encuentran divididos entre el nivel
ideal y el nivel practico. Una empresa nueva con un capital limitado suele empezar
vendiendo en un area limitada del mercado. El problema no consiste en decidir cual es el
mejor canal: el problema puede sr sencillamente en como hay que convencer a uno o

algunos de los intermediarios mas convenientes para que los gestione.

Si tienen éxito la nueva empresa puede ampliarse a nuevos mercados a través de los
mercados existentes. En los mercados mas pequefios, la empresa puede vender
directamente a los comercios; en los mercados mas grandes puede vender a través de
distribuidores. En una parte del pais puede conceder franquicias exclusivas; en otra,
puede vender a través de las tiendas existentes. A continuacion, puede incorporar una
tienda web que venda directamente a los clientes de dificil acceso. Asi, los sistemas de
canales suelen evolucionar para aprovechar las oportunidades y condiciones del

mercado.

Sin embargo, para lograr la maxima eficacia, el analisis del canal y la toma de
decisiones deben tener un objetivo concreto. El disefio de un sistema del canal requiere
analizar las necesidades de los consumidores, definir objetivos del canal, identificar las

principales alternativas y evaluarlas.
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Organizaciones interdependientes

http://es.wikipedia.org/wiki/Interdependencia (31 mayo 2012, a las 04:13) La

interdependencia es la dinamica de ser mutuamente responsable y de compartir un
conjunto comdn de principios con otros. Pues la relacion interdependiente implica que
todos los participantes sean emocional, econémica y/o moralmente "independientes".
Algunos abogan por la libertad o la independencia como una suerte de bien deseable
superior; otros creen lo mismo con respecto a la familia, la comunidad o la sociedad
entera. La interdependencia reconoce la verdad (o la validez) en cada una de las

posiciones, y las desarrollan siempre o juntos

Disponibilidad de producto

Segtin Kotler, P. (2008) “la disponibilidad del producto hace referencia a lo que son las
existencias y el grado de satisfaccion hacia el mercado propuesto” Esta disponibilidad se la

puede determinar mediante la respuesta a las siguientes interrogantes:

Todos los articulos disponibles para comprar estan designados en el sitio. Recorremos
el globo terraqueo buscando mercancia y vestimenta de fatbol dificil de conseguir para
nuestros clientes. Nos esforzamos por ofrecer la mayoria de los productos y tallas
posibles, pero no todos los productos son disponibles cada temporada. Aun cuando
conseguimos estos productos, suelen estar en cantidades limitadas y venderse
rdpidamente. Si no vez tu tallas en el mend de tallas, entonces se nos ha agotado dicha
talla.

Si el articulo aparece en el sitio, entonces debe estar disponible para enviar.
Desafortunadamente, no podemos garantizar que cada articulo que solicitas en tu orden
estara disponible en el momento que se procesa la orden. Actualizamos nuestros niveles de
inventario varias veces al dia, pero aun es posible que un articulo aparezca disponible
después que su cantidad se haya agotado. Le rogamos su perddn si no podemos

satisfacer su orden debido a falta de inventario.
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Le avisaremos por teléfono o email si un articulo en su orden se ha agotado. Cualquier
producto restante en su orden serd procesado como explicado debajo. Favor de
contactarnos si no recibe un segundo email de confirmacion dentro de 5 dias de su

orden. Te podemos ayudar a seleccionar otro producto. Gracias por su comprension.

Mercancia en-almacén es disponible para comprar, procesar y enviar inmediatamente.
Usualmente estos articulos se enviaran juntos. La mayoria de las érdenes realizadas
antes de las2 PM se enviaran el mismo dia. Recibiras un segundo email de
confirmacion con el estado de tu orden. Su tarjeta es cobrada cuando la mercancia

comienza a ser procesada.

Mercancia de Orden Especial es disponible comprar inmediatamente, pero el proceso
puede tomar 1 a 2 semanas. Estos articulos pueden enviarse por separado. Recibirds un
segundo email de confirmacion con el estado de tu orden. Envio Express NO es
disponible para articulos de Orden Especial. No hay costo adicional por envio de
carretera en articulos de Orden Especial, nuestra péliza estandar de devoluciones aplica. Su

tarjeta es cobrada cuando la mercancia se comience a procesar.

Mercancia personalizada estd disponible para compra inmediata, pero el tiempo de
proceso depende de nuestro volumen de Ordenes actual. Esto incluye articulos
personalizados con nombres, numeros, o parches. Recibirds un segundo email de
confirmacion con el estado de tu orden. Seleccionar el método de envio ,,express”
acortara el tiempo de envio pero no afecta el proceso de la orden en casa. Toda la
mercancia disponible en tu orden es aguantada en nuestro almacén hasta que la
mercancia personalizada esté lista para enviar. Tu tarjeta es cobrada cuando la
mercancia comience a procesar. jTodas las ventas son finales en productos

personalizados!

Con gusto aceptamos érdenes de retraso u avanzadas ("backorders™) en muchos

articulos y le pondremos una orden avanzada automaticamente si algn articulo en tu
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orden no esta disponible inmediatamente. Mercancia de orden avanzada no es
disponible para compra inmediata y el proceso puede demorar varias semanas. Estos
pueden enviarse por separado. Recibira un segundo email de confirmacion con el estado
de su orden. Entra Express no disponible en articulos de orden avanzada. No hay costo
adicional por envio de carretera en articulos de orden avanzada, y nuestra péliza de
devoluciones estandar aplica. Tu tarjeta es cobrada solo cuando el producto se envia, y
puedes remover mercancia de orden avanzada de tu orden en cualquier momento antes

de eso.

Si los ordenas todos a la misma vez, puedes combinar articulos en-almacén, orden
especial, orden avanzada, y personalizados en una sola orden y pagar sola una tarifa de
envio. Envio de carretera separado de articulos en la misma orden no afecta tu costo
total de envio. Aguataremos los articulos en-almacén hasta que los articulos
personalizados estén listos. Articulos de orden especial se enviaran por separado.
Articulos de orden avanzada se enviaran en cuanto estén disponibles. Recibiras un

segundo email de confirmacion con el estado de tu orden.

El modo de envio Express es disponible para articulos en-almacén y personalizados,
pero favor de tener en cuenta que articulos personalizados requieren tiempo de proceso
adicional. ElI modo de envio Express no es disponible en articulos de orden avanzada.
Estos articulos se pueden enviar por separado. No hay costo adicional por envio de
carretera en articulos de orden especial y avanzada, y nuestra pdéliza estandar de
devoluciones aplica. Tu tarjeta es cobrada cuando la mercancia comienza a ser

procesada.
Mercado meta
Para Kotler, P. (2008) El significado de Mercado Meta se relaciona con las necesidades

que tienen las empresas de seleccionar un segmento de mercado, la poblacion o grupo de

consumidores a los cuales se quiere llegar.
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AL MERCADO MET A también se le conoce como MERCADO OBJETIVO.

Los Mercados Metas son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades, en
ocasiones cuando son lanzados los planes de Mercadotecnia hay productos que buscan
alcanzar diversos TARGETS, sin embargo este tipo de estrategia complica en general la
actuacion del producto o marca ante los ojos del consumidor, debido principalmente a que

no se logra un posicionamiento claro.

Lograr un posicionamiento es uno de los objetos del Mercado Meta, al aglutinar a
consumidores con las mismas caracteristicas psicograficas y de actitudes, necesidades y
gustos es mas facil delimitar las caracteristicas del producto o marca, asi como las
necesidades que va a cubrir.

Cuando se realiza el plan de marketing, y se selecciona el Mercado Meta es necesario
delimitar el mercado, en los términos que permitan tomar decisiones.

6.7 METODOLOGIA

6.7.1 Organigrama estructural de La Fabril Ambato

Gréafico N° 16

- -'F— = =
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6.7.2 Estudio del proceso de seleccidn de canales de distribucién

La Fabril S.A. tiene un proceso establecido para seleccionar los canales de distribucion,
esta seleccion esta definida por la matriz segin el producto y la necesidad del sector
hacia el cual se orienta, estableciendo pardmetros en los cuales los vendedores una vez
contactado al cliente definen el canal de distribucion mediante la capacidad crediticia en
compromisos escritos, el sistema y la alternativa de pago dependeran directamente de la

linea de producto.

El producto a ofrecer mantiene el valor agregado mientras dura su proceso de
posicionamiento en linea con la competencia, pretendiendo mantener empatia con los
distribuidores, los niveles de comercializacion proyectados son cubiertos a satisfaccion,
sin embargo el proceso de recuperacion de cartera se ve afectado en los plazos
establecidos, cuando estos tienen que ser prolongados por la falta de seriedad en el
compromiso y la excesiva adquisicién de productos obliga a una vez vencidos los

plazos llegar incluso a retiros obligatorios de los productos en existencia.

Este panorama refleja un fallo en la seleccion de los canales de distribucion tanto en el
apoyo logistico del personal a cargo de compras - ventas para cada uno de los

distribuidores sin ejercer una relacion en las actividades comerciales como eje del
proceso, donde la guia para el incremento en la salida del producto no genere estragos en

los créditos otorgados ni en la venta misma del producto.

Se pretendera implementar en cada fase de seleccion de los canales de distribucion al
establecer procedimientos muy bien centrados, capaz de que la relacion entre los
representantes comerciales y el distribuidor se realicen dentro de los parametros
establecidos y lleven un incremento controlado mediante guia basada en un historial de

venta.

6.7.3 Manual de Procedimientos
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11 Contenido

Proceso de comercializacion

Procedimiento para ejecutar la segmentacion del mercado.- se hace constar los
pasos a seguir en este subproceso para definir las similitudes de mercados y
subdividirlos de acuerdo a las necesidades del medio y el tipo de producto que se va a

introducir en el mercado.

Procedimiento para seleccionar el canal de distribucion.- en este subproceso se
haran constar los pasos para definir la forma con que se ha de llegar con los productos

hasta el consumidor final.

Procedimiento para gestionar la venta.- todo el subproceso mediante el cual se
cubre las necesidades dependiendo del canal distribuidor esta cubierto por los

procedimientos que se detallaran a partir de este planteamiento.
Procedimientos en la otorgacion de créditos.- en este subproceso se detallan los

procedimientos para facilitar la adquisicion para comercializar los productos que se

ofertan.
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Procedimiento de entrega de mercaderias a distribuidores.- es el subproceso
donde se complementa la gestion de venta mediante la entrega del producto detallado en los

procedimientos.

Procedimientos de cobro y recuperacion.- este subproceso hace constar los pasos a

seguir para recuperar la inversion en los plazos acordados.
Procedimientos para devoluciones y cambios.- todas las inconformidades de

producto o sistemas de liquidacion de compras por impago se detallan en los

procedimientos que integran este subproceso.
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1.2 Objetivos

Implementar por medio de los procedimientos en forma escrita la manera adecuada de

cumplir con los requisitos en la seleccién de canales de distribucion.

Ajustar las necesidades de la empresa a los requerimientos del distribuidor mediante el

sistema de pago.

Determinar responsables para la relacién comercial en el tiempo de entrega y los plazos

otorgados.

Detallar las actividades en el orden cronolégico que determinan la secuencia entre

procedimientos en busca de cumplir y hacer cumplir los compromisos adquiridos.
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1.3 Areas de aplicacion y alcance

El area esencial donde se aplicara es el departamento de comercializacion a partir de las
disposiciones de la matriz para como se distribuyen los vendedores en el proceso

comercial.

Todo el personal estd dentro de los pardmetros exigidos por la ley de contratacion y
libre eleccion, gozan de todos los derechos exigidos por las leyes ecuatorianas asi como
también se ha dotado al personal de todas las herramientas para realizar su trabajo a
satisfaccion dentro de los parametros establecidos por el estado y por la empresa,

garantizando el bienestar y la seguridad de los empleados.
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1.4  Responsables

Delegacion de responsabilidades
La segmentacion de mercado y la seleccion del canal de distribucion esta a cargo y bajo

responsabilidad directa y de aprobacién del Jefe de Comercializacién y el

Administrador de la Agencia.

La gestion de ventas y la gestion de recuperacion y cobros en su totalidad tienen como

responsables directos al Jefe de Cartera y los vendedores.

La gestion de entrega de mercaderias a distribuidores esta a cargo y bajo

responsabilidad directa del Jefe de bodegas y conductores de vehiculos.

La gestion de cambios y devoluciones es una actividad coordinada Jefe de

Comercializacion y Jefe de Bodegas.

La otorgacion de créditos lo maneja directamente el jefe de créditos en conjunto con el
jefe de Agencia.
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SIMBOLOGIA
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Proceso
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Diagrama del proceso
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1.6  Responsabilidades individuales

Administrador de agencia
La autorizacion al uso del manual y los resultados a obtener a partir de su utilizacion

son de responsabilidad exclusiva del administrador.

Jefe de crédito y cobranzas
Es de exclusiva responsabilidad la autorizacion de los niveles de crédito y el control de

recuperacién de cartera

Jefe de ventas
El cumplimiento de los objetivos propuestos son de responsabilidad integra, asi como la

recurrencia y permanencia de los puntos de venta y clientes

Vendedor a mayoristas

Esta enteramente a su cargo el objetivo individual, la satisfaccion del cliente, el
despacho de la mercaderia, la solucion por efectos de caducidad, el crecimiento
comercial del punto de venta a cargo, la recuperacion de créditos otorgados y el

crecimiento de la cartera de clientes.
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Asistente de ventas

Tiene por responsabilidad el objetivo individual asignado, la satisfaccion del cliente, el
despacho de la mercaderia, la solucion por efectos de caducidad, el crecimiento
comercial del punto de venta a cargo, la recuperacion de créditos otorgados y el

crecimiento de la cartera de clientes.

1.7  Politicas de operacion

El uso de este manual esta bajo el estricto conocimiento del administrador de agencia

quien evaluara los resultados.

Toda la gestion tiene que estar debidamente controlada por el jefe de ventas el que se

debera por la utilizacion y los resultados obtenidos al administrador de agencia.

No precisa la salida del presente documento para su utilizacién por tanto no esta

permitido mantenerlo fuera de la empresa.

94



1.8 Concepto

Sector de consumo.- Lugar de aceptacion de un producto determinado donde este es
considerado como necesario.

Eje de distribucion.- Lugar estratégico del sector de consumo desde el cual se puede

satisfacer los requerimientos de los consumidores en su justa medida.

Punto.- Sitio o ubicacion exacta del local donde se ofertan productos
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1.7 Procedimientos propios de comercializacion y ventas

1.7.1 Segmentacion del mercado

Mapa de procedimientos para la segmentacion de mercado
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Responsables:

Zonal

Establecer el sector de consumo segun el

Jete del Departamento de Comercializacion y — Administrado

producto a ofertar SC-PO
2 | Determinar los ejes de distribucion por zona
ED
3 | Calificar la aceptacion segun el medio
CPM
4 | Proporcionar proyecciones al nivel de
consumo para prestablecer cantidades de NC
abastecimiento para la comercializacion
5 | Designar vendedores segun Ia clasificacion
del producto y la zona de trabajo VPZ
6 | Asignar objetivos mensuales para el
cumplimiento semanal por zona CcoO
7 | Entregar lineamientos de trabajo en la
apertura de cartera de clientes AC
8 | Hacer seguimiento de la gestion asignada
en forma directa y permanente por | RVP

individual segun reportes personales versus
pedidos y facturas.
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1.7.2 Seleccién del canal de distribucion

Mapa de procedimientos para seleccionar el canal de distribucion
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Jbicacion exacta gonae se genera

la venta ‘ PV
Z | Clenar el formulario  basico  de

requerimientos minimo para clientes D RMC
3 | Realizar el primer pedido inicial en D

efectivo o transferencia PI
4| Ofrecer entregas hasta con 48 horas

después de realizar el pedido D TE
5| Determinar producto de posible Niderazgo

en el sector D PL
B | Revisar productos similares que Se ofrecen

a partir del distribuidor D CM
7 | Tnformar mediante registro tipo de Tocal

para la distribucion segin pardmetros : CLD

entregados
8 | Entregar solicitud debidamente Tlenada al

jefe departamental para su estudio y : SL

analisis en un periodo méaximo de 24 horas|
9 | Retirar informe y validar con el cliente

seguln se autorice el sistema de venta o la m ASV

aceptacion del punto como distribuidor o

consumidor
10 | Certificar el ingreso al sistema de la

solicitud y el informe sobre el punto E PVA

autorizado
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1.7.3 Gestidn de ventas

Mapa de procedimientos para la Gestion de Ventas
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Responsables: Jefe de Comercializacion y Vendedores
Revisar objetivos a cumplir segun los
productos a cargo ROP
2 | Establecer hora de disponibilidad del
distribuidor HD
3 | Establecer periodos de visita
PV
4 | Llevar control de visitas por zonas
mediante registro de referidos y clientes I VZ
potenciales
5 | Dirigir la gestion segun la necesidad del
cliente utilizando el registro de crecimiento I RCP
promedio
6 | Registrar el pedido previa verificacion de
lo acordado TP
7 | Enviar el pedido segun el acuerdo m
D
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1.7.4 Otorgacion de créditos

Mapa de procedimientos para la otorgacion de creditos
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Responsables: Jefe de Crédito y Cobranzas

1 | El acuerdo al plazo es estrictamente segin

se haya definido en la solicitud de ingreso SC

del distribuidor

2 |Los plazos se registran de manera
automatica, el momento del ingreso del PA
pedido segln el crecimiento registrado en

los tres ultimos meses

3 | El crédito se otorga estrictamente en la linea
de producto o productos con los que trabaja. PC
No existe forma de incrementar plazos ni

montos previos a lo ya establecido

4 | El crédito se aprueba de forma inmediata

segun el historial de pago HP

5 | Una vez aprobado el sistema de pago se

autoriza los despachos correspondientes

00 Q ad
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1.7.5 Entrega de mercaderias a distribuidores

Mapa de Procedimientos para la Entrega de Mercaderias a Distribuidores

104



Responsables:

Jete de Bodega y Conductores de vehiculos

Una vez autorizado el despacho, bodega
coordina la entrega segun el pedido con la
flota previa asignacion de la ruta.

AD

El chofer del vehiculo asignado para la ruta
verifica la cantidad de pedidos y establece
el orden de entrega.

VP

El chofer verifica los productos en su
totalidad al recibirlos, y los entrega al
distribuidor de la misma manera

RE

Se firma un documento en el cual conste el
despacho de bodega con la entrega
correspondiente y la recepcion del
distribuidor.

DER

|

El chofer registra cualquier inconformidad
con los distribuidores

Pasa un informe al final del dia en el cual

detalla las entregas realizadas justificando

mediante documento la recepcion por parte
del distribuidor 'y la gestion e
inconformidades si las hubiere.

NN eleHme

IFC
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7.6 Recuperaciény cobro

Mapa de Procedimientos para la Recuperacién y Cobro
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Responsables: Jefe de Credito y Cobranzas y Vendedores

1 [ Una vez entregado el pedido se realizaran
los cobros segun la fecha en que se registra CA
el acuerdo, en periodos semanales asignados D

segn la zona a cubrir: Ambato primer
semana del mes; Guaranda segunda semana
del mes; Riobamba tercera semana del mes
y Latacunga la cuarta semana del mes fechas

que deben coincidir con las fechas de visita
para establecer pedidos

2 | Cada visita del vendedor a cargo tiene por
objeto realizar la gestion de cobro, control
de salida del producto y reposicion de
productos vendidos

3 | Los atrasos no pagan recargo por mora, una
vez vencido el plazo tendran los
distribuidores 29 dias adicionales para cubrir
el monto total adeudado, pudiendo hacerlo
por partes mediante deposito a la FABRIL

4 | Los casos de no pago contemplan el retiro
inmediato de la mercaderia asignada hasta el
valor que justifique el total de la compra si
existiere el producto

GP

RC

oo

RM

(]
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1.7.7 Cambios y devoluciones

Mapa de Procedimientos para Cambios y Devoluciones
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Responsables: Jefe de Comercializacion y Jefe de Bodega

ada visita realizada se tiene que constatar
la existencia de producto ysu fecha de
vencimiento

EP

2 | Los articulos caducados si los hubiere
deberdn ser separados y notificados
mediante reingreso

PP

3 | Los articulos deberan ser sustituidos en un
plazo no mayor a 48 horas o considerarse
como devolucién a cargo

SC

4 | Las devoluciones se registran para analisis

del promedio de compras DPC

5 [ El' canal distribuidor puede estar
corrompido, por lo que se hara una
recuperacion del sector estableciendo un
nuevo canal

6 | Las devoluciones se suman al nivel
crediticio segun el motivo del retiro

RS

DS

7 | Los motivos de retiro solo pueden ser por
caducidad del producto o por mora en los
acuerdos de pago para la compra

RR

o] Ojpo1 a0 010
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La unidad operativa que administra la propuesta es el departamento de comercializacion y

ventas, encargado directo en la utilizacion del manual y en la medicion de los

resultados a obtener.

LA FABRIL de la ciudad de Ambato, la administracion general a través de su ejecutor se

encargara de la implementacion de este manual como herramienta técnica.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION (TIEMPO A IMPLEMENTAR)

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

¢Quiénes solicitan evaluar?

Jefe de Comercializacion - Jefe de Crédito y Cobranzas

¢Por qué evaluar?

Necesitamos conocer como funcionan los canales de

distribucion

¢Para qué evaluar?

Para mantener un crecimiento controlado de la

comercializacion a través de los canales de distribucién

¢Qué evaluar?

Los niveles de comercializacion

¢Quién evalua?

El Administrador de Agencia

¢Cuando evaluar?

Cuando los niveles de comercializacion disminuyen

¢Como evaluar?

Recurriendo a historicos de crecimiento comercial en la

zona de hace por lo menos un periodo

¢Con qué evaluar?

Mediante constatacion del cumplimiento de los

objetivos mensuales
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6.10 CONCLUSION PERSONAL

La complejidad del trabajo determina la utilidad en el disefio del manual de
procedimientos para el departamento propuesto en busca de mejorar los canales de
distribucién. Esta herramienta técnica como tal constituye un elemento de apoyo en el
cual se visualiza con gran fluidez como se ha de realizar el trabajo, permite implementar
algun paso adicional en caso de que fuera necesario y ayuda a determinar con facilidad el
origen de cualquier problema que tenga que ver con el departamento hacia el cual se

orienta este manual.

A través de este documento La Fabril S.A de la ciudad de Ambato detectar a tiempo si
hubiere una falencia en el canal de distribucion que impida el correcto funcionamiento
del proceso comercial, nos permite tener un conocimiento claro de la situacién de los
puntos de venta establecidos, una vez determinada la segmentacion de mercado por la
Matriz de La Fabril, el Administrador Zonal vy el Jefe de Comercializacién definen los

canales de distribucion que optimizan la salida del producto segun lo planificado.
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6.12 ANEXOS

Arbol de problema

Reduccidn de los niveles de
consumo

Efectos

Problema

Causas

Bajos niveles de comercializacién

Desercion de clientes

Deficiente seleccion de los canales de distribucién

Distribucién equivoca del
mercado objetivo

Distribuidores sin conocimientos
adecuados sobre el productoy la
venta

Politicas inexistentes para
seleccionar y capacitar
distribuidores




ANexos

Cuestionario

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No...

ENCUESTA AL PERSONAL DE LA FABRIL S.A.

OBJETIVO:

Identificar la relacion y capacidad comercial existente entre distribuidor
empresa en LA FABRIL S.A.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas y marque la respuesta que crea conveniente.

Responda con sinceridad, sus respuestas son importantes,permitiran  definir

con exactitud la alternativa para mejorar el crecimiento de la empresa.



DESARROLLO DE LA ENCUESTA

¢El producto es despachado, entregado y recibido a tiempo?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

O ooaoda0

¢Una vez recibido el producto este es vendido en su totalidad?

Totalmente en desacuerdo -
En desacuerdo -
Ni de acuerdo ni en desacuerdo =l
De acuerdo =
Totalmente de acuerdo -

¢Los pedidos y las visitas se realizan con frecuencia?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

0O 0000¢0



4. ¢Cuando otorga créditos la recuperacion es inmediata?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Oo0oa0d0

Totalmente de acuerdo

5. ¢Las visitas por pedidos se realizan segun las necesidades de los distribuidores?

Totalmente en desacuerdo =
En desacuerdo -
Ni de acuerdo ni en desacuerdo -
De acuerdo =l
Totalmente de acuerdo -

6. ¢Los ofrecimientos de entregas, visitas, ofertas, son entregados tal cual fueron
planeados?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

0O 0000¢0

Totalmente de acuerdo



7. ¢Cuando tiene problemas de caducidad o alguna otra razon con el producto este
es sustituido a tiempo?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

O o0ooa0da0

Totalmente de acuerdo

8. ¢Recibe capacitacion y apoyo sobre como exhibir el producto?

Totalmente en desacuerdo -
En desacuerdo -
Ni de acuerdo ni en desacuerdo -
De acuerdo -
Totalmente de acuerdo -

9. ¢Proporcionaria un informe detallado acerca de lo que ofrece y comercializa?

1

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

0000

Totalmente de acuerdo



10. ¢ Tiene suficiente material publicitario como para promocionar lo que ofrece?

11.

12.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Esta plenamente identificado el producto en el mercado?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

¢Mantiene una relacion armonica con sus clientes?
Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

1
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Gracias



PRODUCTOS LINEA DE CONSUMO LA FABRIL
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[l Mantecas

[l Coberturas




PRODUCTOS CUIDADO DEL HOGAR

[l Jabones de Tocador

[l Jabones de Lavar




[l Desinfectante
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[1 Detergente en polvo




PRODUCTOS PANIFICACION Y PASTELERIA

[l Especial




PRODUCTOS DE LINEA INDUSTRIAL

[l Alta Estabilidad

[l Heladeria

[1 Confiteria




