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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como propdsito de estudio el desarrollar una
planificacion de distribucion para los productos que comercializa la Distribuidora
DISMOR en el canton Ambato. El presente estudio es descriptivo, porque mediante la
recoleccion de datos se puede medir la aceptacién y la factibilidad para cumplir con el
objetivo propuesto, que es, la de captacion de clientes. Los productos que se
comercializa en DISMOR, son productos de alta calidad reconocida en el mercado
nacional, lo que representa una fortaleza muy importante que se debe aprovechar en la
aplicacion y desarrollo del plan de distribucidn, inclusive, el crecimiento acelerado del
asentamiento urbano durante los afios del canton Ambato, especialmente en las zonas
rurales, que poco a poco se van convirtiendo en parte de la ciudad, base de nuestro
estudio, convierten a este sector en un mercado sumamente atractivo con altos margenes
de ganancia, y posibilidades de captar nuevos clientes, ampliando nuestras zonas de
distribucidn, con nuestras lineas de productos. Al identificar todos estos puntos, y el
hecho de que el mercado estd en constante crecimiento este es muy diverso y
competitivo, consideramos que es una necesidad importantisima el estructurar y
proponer una planificacion de la distribucion dentro de la empresa, mediante el cual se
fortalecerd la competitividad y liderazgo de nuestra distribuidora, y asi llevar a
DISMOR, a ser una distribuidora mas reconocida por los propietarios de tiendas y

despensas.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en la planificacion de la distribucion
y su incidencia en la captacion de clientes en el canton Ambato por parte de la
Distribuidora DISMOR, pues la empresa necesita contar con un plan de distribucién que
facilite y optimice tiempo y recursos, tanto a los asesores comerciales, como al personal
encargado de las entregas; cumpliendo asi con los objetivos y metas que tiene la

empresa.

Este trabajo de investigacion se desarrolla en 6 capitulos, donde en el primer capitulo
encontramos al problema de investigacion al que se va a dar solucion, tema de
investigacion, planteamiento del problema, justificacion, asi comotambién los

correspondientes objetivos.

En el segundo capitulo se da inicio a la fundamentacion tedrica del problema
mencionado anteriormente y se toma como aporte los criterios de diversos autores que
han realizado estudios previos similares en otras realidades. Al establecer la red de
categorias por cada variable se desea presentar un esquema organizado de los
conocimientos cientificos que respaldan el trabajo investigativo, asi como también

aspectos legales que contribuyan al desarrollo de nuestra investigacion.

En el tercer capitulo se describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se
fundamenta este trabajo de investigacion, al igual que la metodologia utilizada, se basa
en una basqueda bibliogréafica y en una intervencion de campo en la Distribuidora
DISMOR, a través de un cuestionario a los clientes de la misma, asi mismo como la

muestra y operacionalizacion de variables.

En el cuarto capitulo se presentan los datos estadisticos en forma de tablas o cuadros, en
este proceso incluimos todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de

resultados numéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en los cuestionarios.



Realizamos tabulacién, codificacion y disefio de graficos con datos biograficos, de
consumo o de opinion.Los resultados seran presentados en tablas y/o mapas graficos
que expliquen las relaciones existentes entre las diversas variables analizadas.Esta
presentacion se adecuara a la peticion de nuestros clientes internos mediante analisis
estadisticos de datos, test de contraste de hipotesis, "Chi 2"; buscando comentar los
aspectos mas relevantes e intentando inferencias que permitan contribuir a la solucion

del problema

En el quinto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones, que pretenden
contribuir con la posterior ejecucion de la planificacion de la distribucion para la
Distribuidora DISMOR, con el fin de direccionar acciones de distribucion que
permitanalcanzar la permanencia en el mercado e incremento en la captacion de clientes
de DISMOR.

El sexto y ultimo capitulo, contiene la propuesta que como tema La Planificacion de la
Distribucion y la Captacién de Clientes de la Distribuidora DISMOR del cantén
Ambato, que direccione las acciones a una buena planificacién de la distribuciéon que
permitan alcanzarla permanencia en el mercado e incremento en la captacion de clientes
de la empresa dentro del canton Ambato, concluyendo con un plan de control que

permita llevar a cabo de la mejor manera este plan.



CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“La Planificacion de la Distribucion y la captacion de Clientes de la Distribuidora

DISMOR del canton Ambato”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La deficiente planificacion de la distribucion en la Distribuidora DISMOR genera una

disminucion en la captacion de clientes



1.2.1 Contextualizacién

En nivel macro se analiza la Zona de Planificacion 3, integrada por las provincias de
Cotopaxi, Chimborazo, Pastaza y Tungurahua; es la mas extensa del pais, con un area
de 44.899 kmz, que equivale al 18% del territorio ecuatoriano, con una poblacion de
1'456.302, y un promedio de $350 per cépita de la poblacion activamente econémica.

La Zona de Planificacion 3 esta conformada por un sistema de ciudades principales. En
funcién de la concentracion poblacional, Ambato es la localidad méas poblada, con
329.856 habitantes; le sigue Riobamba, con 216.324 habitantes (458,581 Chimborazo);
Latacunga, con 170.489 habitantes (409.205 Cotopaxi); y, por Gltimo la ciudad del
Puyo, con 48.000.

En el Ecuador existen 87.244 tiendas de barrio, de las cuales aproximadamente 8.762 se
encuentran dentro de estas cuatro provincias.Sus duefios, por lo general con un poder de
negociacion limitado, con frecuencia aceptan acuerdos favorables o incluso de
distribucion exclusiva a cambio de refrigeradores, estanterias y mercancia promocional.
Y es en estas provincias que por estar en la zona central del pais cuentan con un gran
namero de distribuidoras de productos de consumo masivo, por su facilidad de
transporte hacia el resto del pais; razon por la cual la mayoria de estas empresas cuentan
con una planificacion de la distribucion adecuada para ofrecer sus productos.

La necesidad de poner en contacto los centros de produccion de bienes y servicios con
los lugares de consumo justifica la existencia de la distribucion comercial. EI comercio,
como accion econémica de compraventa inmersa en la distribucion, es ciertamente una
actividad muy antigua en la humanidad cuya evolucion e importancia van parejas al

desarrollo econémico de los pueblos.

En forma meso se analiza exclusivamente la provincia de Tungurahua que cuenta con
una poblacion de 522.462 habitantes. La presion que ejercen las grandes cadenas de
tiendas minoristas esta afectando las ventas y los margenes de ganancia de las tiendas de
barrio del Ecuador.Por ello, la situacidon es cada vez mas dificil para las empresas de

consumo masivo que abastecen a las tienditas.



El éxito en este tipo de empresas esta en saber planificar de forma correcta las rutas a
seguir por parte de los vendedores, y posteriormente de quienes concluyan con el canal
de distribucion con la entrega final del producto.

Para mantener relaciones rentables con las tiendas de barrio, las empresas de consumo
masivo deben segmentar cuidadosamente la gran variedad de tiendas a las cuales
brindan servicios y, de acuerdo con eso, disefiar sus promociones, exhibidores,
descuentos, incentivos y enfoques de venta y distribucion.

La fuerza de ventas desempefia un papel crucial en encuestar a los consumidores y

comerciantes, negociar lo paquetes de incentivos y controlar el desempefio.

Se analizara en el micro contexto la ciudad de Ambato, capital de la provincia de
Tungurahua, con una poblacion de 164.671 habitantes en la zona rural, y 165.185
habitantes en la zona urbana; sumando en total 329.856 habitantes; con una extension
de 1.099 km?; existiendo aproximadamente 1.460 tiendas, segun datos del INEC, censo
de poblacion y vivienda 2010.

La provincia de Tungurahua y especialmente la ciudad de Ambato por su situacion
geogréfica, histéricamente se ha convertido en centro del comercio, existiendo gran
competencia.Por tal razon la existencia de empresas o distribuidoras que comercializan
productos de primera necesidad es grande, existiendo una gran competencia. La
distribuidora DISMOR por intermedio de esta investigacion desea mejorar su
planificacion de la distribucién, por medio de una correcta planificacion de zonas o
rutas, con la cual pretende identificar a los clientes en cada una de las ellas, para mejorar
la distribucion hacia los mismos de una forma mas répida y eficaz, optimizando la
captacion de clientes y la recuperacién de cartera.

La gran cantidad de competencia en la distribucién de productos de primera necesidad
hace que existan grandes estrategias de comercializacion, tratando de acaparar la mayor
cantidad posible de mercado.

La Distribuidora DISMOR es una empresa que existe en el mercado alrededor de 24
afios, atendiendo la zona centro del pais, como son las provincias de Tungurahua,

Cotopaxi y Pastaza, y como es obvia su prioridad es atender de la mejor manera y



acaparar el mayor numero de clientes en la ciudad de Ambato donde tiene sus

instalaciones.

1.2.2 Analisis Critico

¢ Relacion Causa — Efecto

Después del andlisis realizado anteriormente se puede determinar que la principal causa
en la Distribuidora DISMOR es el desconocimiento de como realizar una correcta
planificacién de zonas para la distribucion de sus productos, lo que ocasiona una
inadecuada planificacion territorial provocando que dentro de la Distribuidora exista

una disminucion en la captacion de clientes.

Dentro de la empresa se planifica la distribucion en base a la experiencia que se ha
obtenido a lo largo de los afios, zonas ya conocidas, con clientes fijos; pero se debe
tener en cuenta que esta no siempre es la mejor manera de planificar la distribucién de
los productos, es importante saber que hoy en dia existen diversos mecanismos para
establecer zonas para las ventas, que incluso ayudan o permiten aumentar clientes y
abrir nuevos mercados. De esta manera se lograra incrementar la cartera de clientes y

por ende se mejoraran las utilidades de la Distribuidora “DISMOR”.

La falta de un correcto estudio de mercado hace que la empresa tenga un gran
desconocimiento acerca de gustos y preferencias de los clientes, y de igual manera un
incompetencia sobre el mercado en el que se trabaja, provocando una escaza captacion

de clientes y una mayor participacion en el mercado.

La falta de capacitacion a los empleados provoca un personal que desconoce las
bondades de los productos y de las fortalezas que oferta la empresa frente a sus
competidores, causando de esta manera una desequilibrada labor dentro del mercado.

Los clientes prefieren a otras empresas, pues su personal es mas eficiente y convincente



al momento de ofrecer sus servicios, inclusive capacitando al cliente, para que este

pueda ofertar los productos de una mejor manera.

La falta de recursos tecnolégicos como palms dentro de la empresa causa que los
agentes vendedores no tengan conocimiento actual del stock de los productos en la
bodega de la empresa, a lo cual ellos pueden ofrecer productos a los clientes sin saber
que este no va a ser despachado a su destino por falta de inventario, lo que provoca

utilidades no deseadas.

1.2.3 Prognosis

En el momento de que el propietario de la empresa no encuentre una solucion
satisfactoria al problema encontrado, no se lograra el desarrollo de la misma ya que se
estaria trabajando de la misma manera, que tal vez de resultados, pero si existe la

oportunidad de mejorar ¢Por qué no hacerlo?

Se debe tener muy en cuenta que si no se busca una solucién apropiada, se continuara
planificando la distribucion de una manera inadecuada y si esto ocurre la empresa se
estancara en no expandir sus ventas a nuevos mercados, aspecto que crea desventaja
frente a la competencia; y l6gicamente todo esto se vera reflejado en las ventas y
utilidades de la empresa.

Cuando la empresa tiene una deficiente captacion de clientes provoca que las ventas
disminuyan, y a mediano plazo esto va a causar que la empresa no tenga solvencia lo
que causara una intempestivo cierre de la empresa, dejando sin empleo a varias personas

directa e indirectamente.

El momento que la empresa no aproveche las sus fortalezas sobre su competencia, esta
brindara ventajas frente a las mismas, lo que provocara paulatinamente disminucién en

la participacion de mercado, causando disminucion en las utilidades de la empresa.



1.2.4 Formulacion del problema

¢Como la deficiente planificacién de la distribucion en la Distribuidora “DISMOR”

genera una disminucion en la captacion de clientes en el afio 2011?

1.2.5 Preguntas directrices

e;Como aplican la planificacién de la distribucién las empresas distribuidoras de

productos masivos en el canton Ambato?

¢;,COmo ha evolucionado la captacion de clientes en la distribuidora DISMOR del
cantén Ambato?

e ;Sera necesario reestructurar la planificacion de la distribucion para mejor la captacion
de clientes en la distribuidora DISMOR?

1.2.6 Delimitacion del Objeto de Investigacion

e Campo: Marketing

e Area:Captacion de clientes

e Aspecto: Planificacion de la distribucion

e Temporal: Enero 2012-Junio 2013.

e Espacial: Distribuciones y Representaciones Mora “DISMOR”, Oscar Efrén

Reyes y Jorge Icaza esq. (ver anexo 1)



1.3 JUSTIFICACION

El proyecto que se propone justifica su desarrollo en la importancia préctica debido a
que los resultados obtenidos ayudaran al progreso de la Distribuidora “DISMOR?”,
mediante la solucion de las probleméticas a las que se enfrentan, de igual manera
ayudara otras empresas que estén enfrentandose a problemas similares, beneficiandose

de estos resultados principalmente los duefios y todos los trabajadores de la misma.

En toda empresa de este tipo se debe tener una correcta planificacion de sus zonas de
distribucion; es por eso que el proyecto justifica su utilidad en la solucion y aplicacion
de los mejores mecanismos para poder contar con una adecuada planificacion de zonas

de distribucion, y de esta manera obtener una éptima recaudacion de cartera.

Asi mismo el proyecto se justifica por el impacto ya que tienen grandes beneficios y los
resultados que se alcanzaran seran positivos. Entre los beneficios sociales que se
encontraran estd el mejoramiento de la calidad de vida de los duefios de la empresa, los
trabajadores y de esa manera el de los clientes ya que mejorara su desempefio y la

calidad de sus servicios mejoraran y asi se satisface las necesidades de los clientes.

Por Gltimo la investigacion se justifica por su factibilidad, ya que para realizarlo se
cuenta con diversos parametros los cuales son indispensables para poder desarrollar el
proyecto con toda la responsabilidad que requiere, como el tiempo suficiente para
realizar la investigacion, acceso a diferentes fuentes de informacién, disponibilidad de

recursos humanos y esencialmente voluntad para cumplir con la investigacion.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Indagar como la planificacion de la distribucion influye en la captacion de Clientes de la
distribuidora DISMOR del cantén Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Evaluar como aplican la planificacion de la distribucion las empresas distribuidoras de

productos masivos en el cantén Ambato.

¢ Analizar como ha evolucionado la captacién de clientes en la distribuidora DISMOR

del cantdn Ambato

e Proponer una planificacion de distribucién para mejorar la captacion de clientes en la
distribuidora DISMOR del cantén Ambato.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Malla, 1. (2010)“Las estrategias de ventas y su incidencia en los clientes en la empresa
Agrofertil del Caton Ambato” Universidad Técnica de Ambato-Facultad de Ciencias

Administrativas.

Objetivo General: Disefiar estrategias de ventas para la captacion de clientes en la

empresa Agrofertil del Canton Ambato
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Objeticos especificos:

e Identificar estrategias de ventas méas adecuadas para la captacion de clientes en la
empresa Agrofertil del Caton Ambato

e Establecer las estrategias de ventas méas adecuadas para la captacion de clientes en
la empresa Agrofertil del Canton Ambato

e Seleccionar un Plan de estrategias de ventas para la captacion de clientes en la

empresa Agrofertil del Canton Ambato.

Conclusiones:

e En la empresa Agrofertil no se ha disefiado Estrategias de Ventas que promueva un
alto volumen de ventas y por ende el aumento de clientes, por lo que afecta a los
ingresos de la Empresa.

e La empresa no realiza constantemente visitas técnicas a sus clientes y no visita a
clientes nuevos, por esta razén la mayoria de agricultores no acuden por la falta de

asesoramiento técnico, lo cual causa insatisfaccién en los clientes.

Esta tesis es muy importante, pues tiene en comun la variable dependiente que es la
captacion de clientes, lo cual ayudara de mucho en mi proyecto, brindandome gran

cantidad de informacion acerca de este tema.
Lopez, E. (2001)“Estrategias competitivas y su incidencia en la captacion de clientes
en la empresa Ferreteria Bolivar en la ciudad de Ambato” Universidad Técnica de

Ambato-Facultad de Ciencias Administrativas.

Obijetivo General:Indagar como inciden las inadecuadas Estrategias Competitivas en el

decremento de la captacion de clientes en la empresa Ferreteria Bolivar

12



Objetivos especificos:

e Establecer estrategias competitivas para la empresa Ferreteria Bolivar a fin de lograr
mayor fidelizacidn de sus clientes.

e Analizar las estrategias competitivas mas utilizadas en el sector ferretero para la
comercializacion de los productos a fin de mejorar la captacion de nuevos clientes en
la empresa Ferreteria Bolivar

e Proponer un plan estratégico de competitividad, a fin de ayudar a captar nuevos

clientes a la empresa Ferreteria Bolivar

Conclusiones:

e La empresa Ferreteria Bolivar no realiza investigacion de mercado que permita
conocer las necesidades insatisfechas de los clientes, razén por la cual no notaron la
necesidad de actualizar su sistema de atencidn al cliente y manejo de precios.

e Segun la investigacion realizada se puede concluir que la empresa Ferreteria
Bolivar no cuenta con estrategias competitivas adecuadas, las cuales ayuden a la
organizacion a ser competitivos a fin de satisfacer las necesidades de sus
consumidores e incrementar nuevos clientes a la empresa.

Esta tesis nos ayuda analizar el comportamiento del mercado, y el cdmo esta

informacion ayuda a crear estrategia para la captacion de clientes, mediante la

diferencias hacia nuestros competidores.

Coque, M. (2011) “Los Canales de Distribucion y su incidencia en las Ventas de la
Empresa de calzado Bettini de la ciudad de Ambato” Universidad Técnica de Ambato-
Facultad de Ciencias Administrativas

Objetivo General: Diagnosticar que modelo de canales de distribucion es el mas
adecuado, para incrementar las ventas en la empresa de calzado “Bettini”.
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Objetivos especificos:

o ldentificar las necesidades y sugerencias de los clientes, aplicando una
investigacion para incrementar las ventas en la empresa de calzado “Bettini” de la
ciudad de Ambato.

e Analizar la satisfaccion de los clientes mediante encuestas para conocer Si
ladistribucion de los productos es efectiva.

o ldentificar las falencias de distribucion, mediante una investigacion de campo, para
conocer la situacion actual que esta atravesando la empresa.

e Establecer estrategias de comercializacion, para mejorar la distribucién de los

productos e incrementar las ventasen la Empresa de calzado “Bettini”.

Conclusiones:

e Se determina que la gran mayoria de personas que adquiere este producto, no
conocen de la existencia de nuestra marca en el mercado y forman parte de un
grupo considerable, de clientes sélidos, con los que cuenta en los actuales
momentos la empresa.

e La calidad y disefio del calzado son factores importantes en la adquisicion de este
producto y se establece ademas que el precio debe estar acorde con la calidad del
mismo.

e El canal de distribucién que utiliza actualmente la empresa para la comercializacion
del producto es inadecuado, ya que existe un considerable nimero de clientes
insatisfechos con la distribucion del producto lo que ocasiona la poca adquisicién
del calzado que ofrece la empresa “Bettini”.

e Se determina que existe un alto porcentaje en la compra frecuente del calzado pero
que a la vez la mayoria de personas no se encuentran satisfechas con la distribucion
que actualmente ofrece la empresa para llegar con su producto al consumidor final.

e Lainnovacion de modelos es aceptada favorablemente por los clientes, es necesario
no descuidarse de las tendencias existentes en el mercado, para mantener la

satisfaccion de los clientes.
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e La empresa de calzado “Bettini”, ha reducido las ventas por falta de un modelo de
distribucion para sus productos y a su vez por el alto indice de competencia
existente en la ciudad de Ambato el cual sigue creciendo cada dia en este mercado.

En esta tesis la informacidn acerca de la distribucion es muy importante, pues tiene una
gran vision entre distribucion y cliente, lo que tendria mucho impacto en el desarrollo

de este proyecto.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se produce en base a la normativa del Paradigma Naturalista
ya que el enfoque es predominantemente Cualitativo, se aplicaran criterios de calidad
con fines de credibilidad, que permitan aplicar técnicas de investigacion cualitativos que

facilitaran el analisis de los datos.

Basandose en libros, Alfredo Gonzélez Morales (2003: 125 — 135) en su publicacion
acerca de los paradigmas nos dice: “El paradigma positivista emplea métodos que
pretenden indagar en lo hondo de la subjetividad de los sujetos: las creencias, los
valores, las motivaciones, etc. Dentro de esos métodos se encuentran el estudio de
casos, el estudio de documentos personales (diarios, cartas, autobiografias), la entrevista

a profundidad, la observacion participante, entre otros.”
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Todo proyecto de investigacion para su desarrollo debe respaldarse en leyes o normas
legales; es por eso que el trabajo investigativo propuesto se desarrollard tomando como

base la normativa que se detalla a continuacion.

En nuestro pais se presta mucha atencion en lo que se refiere a la Produccion en general,
es asi que en la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador, Registro Oficial
449, del 20 de octubre del 2008. En el titulo VI del Régimen de Desarrollo, capitulo
tercero, soberania alimentaria, Art. 281menciona:

“10. Fortalecer el desarrollo de organizaciones y redes de productores y de
consumidores, asi como las de comercializacion y distribucion de alimentos que
promueva la equidad entre espacios rurales y urbanos.

11. Generar sistemas justos y solidarios de distribucion y comercializacion de
alimentos. Impedir practicas monopdlicas y cualquier tipo de especulacion con

productos alimenticios.”

En la ley Organica del consumidor, derechos y obligaciones del consumidor,

capitulo 2, menciona:

“Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentales del

consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,

tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;
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10.

11.

12.

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;

Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; v,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,

sancion y oportuna reparacion de los mismos;
Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.”
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Gréaficos de inclusion interrelacionados

e Superordinacion Conceptual:

Marketing
estratégico

Segmentacidn

Fedes de
de mercado

distribucidon

Mercado
Meta

Estrategias de

chistnbucion

Captacion
de clientes

Planificacion de
la distribucidn

Variable Independiente Variable Dependiente

Grafico N°. 1 Superordinacion de variables
Elaborado por: Juan Mora
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Subordinacion conceptual:

V.1.
Planificacion de la

distribucién

Tipos de
distribucion

Cobertura de
consumidores

Distribucion
ponderada

Distribucion
numeérica

Agente

000

Grafico N°. 2 Subordinacion conceptual de la variable independiente

Elaborado por: Juan Mora
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Grafico N°3 Subordinacion conceptual de la variable dependiente

Elaborado por: Juan Mora



2.4.2 Variable Independiente - Planificacion de la distribucion

e Planificacién de la distribucion

West, A. (2007) “La planificacién es la clave del éxito permanente de una empresa, ya
que incluye las relaciones a largo plazo entre la empresa, sus mercados y sus
competidores. La distribucion afecta a su actitud ante el mercado, afecta también a

quienes han de ser sus intermediarios y al tipo de productos que podra ofrecer.”

Diez, E. (2005) “Una empresa de distribucién, como cualquier organizacion, debe
planificar. Una compafiia realiza planes a corto, medio y largo plazo. La planificacion
mas comun es la que tiene como horizonte el afio, es decir, la planificacion anual. El
proceso de planificacion se concreta en un plan de accién que se prevé consiga los

objetivos fijados por la empresa.

Para conseguir los objetivos, normalmente, una empresa dispone de distintas
alternativas, caminos o estrategias. Las estrategias, por tanto, son las distintas formas de
utilizacion de los medios y recursos de una empresa para conseguir los objetivos
previstos. El vocablo estrategia procede del griego estrategos, que significa jefe del
ejército. Es precisamente el responsable de distribucion que tiene que tomar la decision
de elegir la estrategia mas adecuada, una vez analizadas y valoradas las diferentes

alternativas.”

e Estrategias de Distribucion

Véazquez, R. (2006) menciona que “la distribucién comercial se concibe como un
conjunto de actividades con un contenido mas finalista, hacer posible el uso final de los
bienes y servicios elaborados por los fabricantes o productores, facilita el desarrollo

economico de la sociedad al permitir la conexion y el mayor equilibrio entre la oferta y

21



la demanda de las mercancias, contribuyendo con ello al uso eficiente de los recursos

escasos.”

Erickson, B. (2010) “Uno de los intereses fundamentales del productor es la
distribucion. La distribucion consiste en hacer llegar el producto al mayor nimero de
compradores posibles, utilizando los canales mas propicios para el logro de este
objetivo de la manera maés &gil y satisfactoria Todos los productores, tanto los que se
dedican a la produccion de bienes como a la de servicios, se encuentran ante el
imperativo de poner al alcance de los consumidores sus productos. Esta necesidad se
presenta por igual en los mercados mas desarrollados y en los de organizacién mas
simple. No importa tampoco que el producto este dirigido al consumo masivo o0 a
consumidores especializados. En cualquier caso, siempre ha de encontrarse el medio
mas eficaz que permita al producto estar a la disposicion del cliente. Un crecido numero
de productores tiene que depender, para la distribucién de sus productos, de los sistemas
que a estos efectos existen en los distintos tipos de mercados, grandes o pequefios, y

para casi todas las transacciones mercantiles.”

Las estrategias de distribucion son una técnica de equilibrio entre la oferta y la
demanda, que ayuda a las empresas llegar a un mayor nimero de clientes de una forma

mas efectiva y eficaz

Estrategias de Distribucion

Distribucion intensiva
La distribucidn intensiva implica que la empresa trate de establecer la mayor cantidad

de puntos de venta a fin de que el producto sea facilmente accesible al consumidor, es

una estrategia adecuada para bienes de uso comdn.
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Distribucion selectiva

Bajo esta estrategia de distribucion la empresa selecciona a los intermediarios, sin elegir
a todos los disponibles, es adecuada para productos de comparacion como

electrodomésticos.

Distribucion exclusiva

En ésta forma de distribucion, la empresa limita a un nimero reducido de intermediarios
la distribucion de su producto, aqui estd incluida la modalidad de franquicia, esta

estrategia es apropiada para automdviles, ropa de marca. Vigaray, D. (2005)

e Redes de Distribucién

Segun Estrada M. (2007) menciona que “las redes de transporte de mercancias surgen
por la necesidad de conectar y transportar los bienes de consumo desde su punto de
produccion (localizacion empresa) hasta el mercado (clientes). En la fase de
distribucion, la mercancia puede ser transportada con una gran variedad de modos de
transporte (por ferrocarril, transporte aéreo, maritimo, fluvial o por carretera) y puede
realizar varias paradas en almacenes o nodos de cambio modal hasta llegar a su destino

final.

La configuracion de la red de transporte condiciona los costes de distribucion de la
mercancia asi como la planificacion y organizacion temporal de la cadena de suministro

de los productos al mercado.

Un hecho que ha caracterizado el sistema de transporte de mercancias ha sido el
nacimiento de empresas dedicadas exclusivamente a los servicios de transporte, los
operadores logisticos (thirdpartlogistics). En las redes de distribucion tradicionales, la
empresa de produccién organiza y gestiona su propia red de transporte, de forma que
realiza los envios de transporte desde un ndmero limitado de sus plantas de produccion

hasta cada cliente 0 mercado. Sin embargo, las ineficiencias de estas redes por las
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asimetrias de los envios, su variacion temporal o los altos costes de inversion necesarios
para vehiculos o recursos han producido la externalizacion de la distribucion de sus
productos a terceras empresas. Estas empresas subcontratadas prestaran sus servicios de
transporte y distribucion a varias empresas de produccion, por lo que un mismo trayecto
0 ruta de transporte podré ser compartido por varios clientes. El efecto directo de este
modo de operacion y servicio es la posibilidad de consolidar una mayor cantidad de
carga en cada ruta de la red, por lo que es factible utilizar vehiculos de gran capacidad y

con costes unitarios menores.”

Diez, E. (2005) “Entendemos por distribucion la funcion que permite eltraslado de
productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisicion y consumo,
abarcando el conjunto de actividades o flujos necesarios para situar los bienes y
servicios producidos a disposicion del comprador final (individuos u organizaciones) en

las condiciones de lugar, tiempo, forma y cantidad adecuados.

La distribucién comercial es una de las variables que mayor tratamiento han recibido en
la literatura de marketing, quizd como consecuencia de su importancia capital en la
eficacia y eficiencia de cualquier sistema econémico. Sin embargo tratar de delimitar
conceptualmente su contenido no resulta tarea facil, ya que si la consideramos como

parte del marketing, tampoco sobre este Gltimo lograriamos un acuerdo total.

Si nos referimos a los bienes de consumo, desde el momento que un producto esta
terminado en su lugar de origen (fabrica, recolectado por el agricultor, etc.) hasta que
estd ubicado en cualquier establecimiento preparado para que una persona pueda

adquirirlo, todo lo que ha pasado con el producto es el contenido de la distribucion”

e Marketing Mix
Solomo, M. (2001), “Dentro de la mezcla del marketing, podemos llamar mezcla
promocionala los elementos de la comunicacion que controla el ejecutivo de marketing.

Estos elementos incluyen la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas

y la venta personal. El termino mezcla implica que la estrategia promocional de una
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empresa estd fundamentada en mas de un elemento, asi que parte del reto consiste en
combinar estas diferentes herramientas de comunicacion de manera efectiva. Otro reto
es asegurar que la mezcla promocional trabaje armoniosamente con la mezcla total de
marketing, la cual combina elementos de promocion con la plaza, el precio y la
informacion acerca del producto para posicionar la oferta de la firma en la mente de las

personas. Después de todo, estas otras P también comunican”

Dvoskin (2004), “la mezcla de marketing es el resultado del conjunto de elecciones,
acciones y decisiones de la organizacion respecto de cada una de las areas de las 4 P, de
esta manera podriamos pensar en infinitos conjuntos de opciones para responder a las
necesidades gque plantean distintos mercados, productos y clientes.

El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada
continuamente por las empresas para analizar cuatro variables bésicas de su actividad:
productos, precio, distribucion y promocion. Esta estrategia es también conocida como
las “4Ps”, dado que en su origen anglosajon se conoce como: price (precio), product

(producto), place (distribucion) y promotion (promocion).”
Marketing mix es la combinacién de las 4Ps (precio, producto, distribucién y precio),

esenciales en el desarrollo de toda empresa para que pueda tener éxito, que después del

analisis de varios aspectos ayuden a la toma de decisiones.
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2.4.3 Variable dependiente - Captacion de clientes

e Captacion de clientes

Adler R. (1987) “para captar la atencion de los clientes es necesario aplicar técnicas
como: Servicio, atencion al publico y comunicacion efectiva, ademas de dar un
seguimiento minucioso al posible cliente determinando sus deseos y necesidades, a fin

de que cuando el cliente ingrese a la empresa muestre fidelidad a la misma.”

Rojas, H. (2009) “Las empresas tras la satisfaccion, y como meta la excelencia La salida
de las Empresas, para poder sobrevivir y crecer en un mercado altamente competitivo,
implica adoptar un rol distinto al que tenian cuando eran duefias del mercado, y que
consiste esencialmente en “VIVIR PARA EL CLIENTE”. Esto no es otra cosa que
adoptar una nueva conducta empresarial, donde constantemente en forma seria y
auténtica, se piensa en el Cliente, en favorecerlo, escucharlo, en respetarlo, es decir, las

Empresas deben vivir para la excelencia.

Es un proceso, una forma de vida, es algo que comienza en un momento dado pero que
si existe y se logra con la debida retroalimentacion, no se detiene mas. Para que esta se
logre, es condicion imprescindible trabajar en una cultura propia para la organizacion,
capaz de admitir sin rechazo esta particular forma de trabajo y que el personal tenga el
convencimiento que ello es necesario, que realmente vale el esfuerzo que significa hacer

las cosas mejor que antes.”

e Mercado meta
Pelaez J. (2009) “Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes que no
consume el producto que deseamos ofrecer, debido a que no tienen las caracteristicas

exigidas por nosotros del segmento al que deseamos vender, porque consumen otro

26



producto (pollo), le compran a la competencia, ya sea uno similar o un sustituto

(conservas de atun) o sencillamente no consumen por temor a ver afectado su salud.”

Gonrihbany (2009: Internet)“Para los negocios, el cliente es aquel individuo que,
mediando una transaccion financiera o un trueque, adquiere un producto y/o servicio de

cualquier tipo.”, asi lo manifiesta en una de sus publicaciones

Para poder tener una muy buena relacion con los clientes se deberia Considera las 3 “P”

que influyen en el cliente:

e Productos y servicios que ofrecemos a nuestros clientes

e Personas que intervienen durante el ciclo de experiencia ya sea colaboradores
que interacttan de forma directa o indirecta.

e Procesos de contacto y soporte que permiten el adecuado funcionamiento de la

organizacion.

En la actualidad a los clientes se les debe considerar como un aporte fundamental para
el desarrollo y crecimiento de la empresa, especialmente si nuestra actividad es la de
vender productos o servicios, incluso siendo optimistas un cliente a corto o largo plazo
puede llegar a convertirse en el mayor capital y formar parte esencial y participativa
dentro de una entidad.

Como sabemos hoy en dia las cosas son diferentes, es por ello que debemos conocer
muy bien las principales caracteristicas que posee un cliente de hoy:

e Tiene menos tiempo para relacionarse.

e Esinflexible e intolerante a un mal servicio.

e Muestra molestia cuando los empleados con los que tiene contacto no pueden
decidir.

o Tiene altas expectativas (precio, tiempo, calidad, atencién y servicio) por lo que
es mas dificil satisfacerlo.

e Busca soluciones especificas a sus necesidades,

o Tiene varias opciones para elegir y por lo tanto:
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- Esmenos leal
- Cuenta con mayor poder de compra

e No tiene problema por cambiar de marca a cambio de un buen servicio.

Debido a estas caracteristicas de los clientes en la actualidad es recomendable realizar
investigaciones de mercados para conocer las necesidades y expectativas de sus clientes
(productos, procesos y personal) durante todo el proceso de contacto y se debe evaluar
por lo menos dos veces al afio la percepcidn que tienen sus clientes cundo tienen algun
contacto con su empresa.

Todo esto acerca de las nuevas expectativas y exigencias de los clientes repercute en la
sociedad por lo que incluso en ciertas publicaciones como Definicion ABC (2003:
Internet) saben expresar que: “Es importante también considerar que con el paso del
tiempo los clientes han cambiado, por lo tanto las estrategias deberas ser flexibles y
acoplarse a las nuevas necesidades, a la forma de ser y sobre todo a la forma de pensar y

de sentir del cliente de hoy.”

La captacion de clientes es un proceso por medio del cual la empresa ve los medios con
los que cuenta para poder tener una mayor cantidad de clientes, y satisfacer sus

necesidades de una forma mas efectiva.

e Segmentacion de mercado

Hardvard. (2002) nos menciona que segmentar el mercado es identificar y preparar
perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir o requerir
distintos productos y servicios que la empresa distribuye. Luego la empresa decide que
segmentos presentan la mejor oportunidad, aquellos cuya necesidad la empresa pueda

satisfacer.

Bengoechea, P. (tomo I.) menciona que, en efecto, como sucede con los productos, un

mismo servicio, en una misma sociedad de abundancia y de competencia, no se puede
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pretender satisfacer a todo el mundo, tanto las necesidades como los deseos y las
expectativas de los consumidores son diferentes.

La segmentacion de mercado es diferenciar y agrupar a una parte del mercado que
tengan algo en comun, a los cuales la empresa se dirige de una forma més efectiva.

e Marketing Estratégico

Bilancio, C. (2008) menciona que “el marketing es estratégico porque resuelve el
conflicto empresa-mercado-competencia, para incrementar el valor, para generar
riqueza, para dar satisfaccion. La estrategia es cuestion de valores. Y todo lo que tiene
que ver con valores es cuestion de actitud. Eso lo hace distintiva, Unica. No se puede
copiar como un sistema de logistica o un programa de produccion. Por eso el marketing

es estrategia.”

D’ Andrea, G (2001), “La estrategia de marketing engloba la vision de un negocio y la
mision de la empresa. ¢Cual es el objetivo de la empresa? ;Qué valor ofrecera a sus
clientes? Asi, la estrategia define la razon de existencia de la empresa en el mercado,
por que los clientes eligen comprarle a ella antes que a su competencia.

En este sentido la estrategia se refiere a construir una base de diferenciacion,
seleccionando una forma de hacer el negocio que entregue a los consumidores un valor
unico, distinto y mejor del resto de los competidores. Necesariamente la estrategia debe
efectuar dos selecciones principales, la del grupo de productos o servicios a ofrecer, y el
grupo de clientes cuyas necesidades se pretende atender ofreciéndoles un valor superior.
Esta seleccion de una posicion Unica implica dejar de lado opciones, elegir que hacer y

que no se hara.”

Cravens. D (2007) “Las estrategias de marketing y empresariales estan siendo
alternadas y renovadas en una amplia gama de empresas por los esfuerzos de los
ejecutivos para sobrevivir y prosperar en un entorno empresarial cada vez mas complejo
y exigente. La eleccion de estrategias de alto rendimiento en este entorno de cambio

constante requiere Vvision, una resistente logica estratégica y compromiso. Las
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organizaciones impulsadas por el mercado desarrollan estrategias empresariales y de
marketing estrechamente relacionadas entre si. Los ejecutivos de muchas empresas
estan volviendo a inventar sus modelos de negocio con el objetivo de mejorar su ventaja
competitiva. Estos cambios incluyen alterar la atencion al mercado, ampliar el alcance
de los productos, asociarse con otras organizaciones, externalizar la produccion, y

modificar la estructura interna. ”’

El marketing estratégico en plan ideal que hace que la empresa sea Unica y pueda
diferenciarse entre las demés, que sobresalga entre sus competidores, y esta le ayude a
mejorar su toma de decisiones.

2.5 HIPOTESIS

Formulacion del problema

¢Como la deficiente planificacion de la distribucion en la Distribuidora “DISMOR”

genera una disminucidn en la captacion de clientes en el afio 2011?

Hipotesis

La implementacion de una adecuada planificacion la distribucidn permitira incrementar

la captacion de Clientes en la Distribuidora “DISMOR?”.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

e Variable independiente: Planificacion la Distribucion

e Variable dependiente: Captacion de Clientes

e Unidad de observacion: la Distribuidora “DISMOR”

e Términos de relacion: la,influye, en
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto investigativo se desarrolla en base al enfoque predominantemente

cualitativo.

“La metodologia cualitativa, se refiere en su mas amplio sentido a la investigacion que
produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas y la
conducta observable. La investigacion cualitativa estudia las realidades humanas como
estructuras, totalidades, como sistemas, donde el todo no se explica por el estudio
analitico de las partes sino que las partes, por su insercion en un todo, adquieren

especial significado y explicacion.”(Flores, 2011)
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En el mismo trabajo de investigacion se afiade que: “Los métodos cualitativos para la
recopilacién de datos tienen una funcién muy importante en la evaluacion de impacto,
ya que proporcionan una valiosa informacién para comprender los procesos que existen
tras los resultados observados y evalGan los cambios en la percepcion que tienen las
personas acerca de su bienestar. Ademas, los metodos cualitativos se pueden usar para
mejorar la calidad de las evaluaciones cuantitativas basadas en las encuestas, ya que
ayudan a generar hipotesis de evaluacion, refuerzan el disefio de cuestionarios para las

encuestas y amplian o aclaran las conclusiones de la evaluacion cuantitativa.”

Ademas en este enfoque Cualitativo podemos encontrar muchas utilidades, asi lo sefiala
(Morales, 2011): “El empleo de una metodologia cualitativa determina que el proceso
de investigacion se corresponda con los supuestos tedricos en los que se sustenta. En
esta direccion cabe resaltar la interrelacion que se produce entre el investigador y el
objeto investigado, provocando la mutua influencia y correspondiente modificacién. Si
este tipo de investigacion se dirige a resolver problemas de la préctica, es el dialogo que
se entabla con ella quien direccionard el curso de la investigacion, sus fases, su
replanteo al dictado de las nuevas informaciones y constructos tedricos configurados

sobre su basamento.

El proceso de investigacion no se produce de modo lineal, sino circular, se reformula
constantemente al dictado de las nuevas aportaciones que surgen como resultado de la

interactuacion con la realidad.”

El presente proyecto investigativo se desarrolla en base al enfoque predominantemente

cuantitativo.

Segin J.L. Calero (2000),“La Metodologia Cuantitativa es aquella que permite

examinar los datos de manera numeérica, especialmente en el campo de la Estadistica.

Para que exista Metodologia Cuantitativa se requiere que entre los elementos del

problema de investigacion exista una relacion cuya Naturaleza sea lineal. Es decir, que
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haya claridad entre los elementos del problema de investigacion que conforman el
problema, que sea posible definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el

problema, en cual direccion va y que tipo de incidencia existe entre sus elementos.”

En el mismo trabajo de investigacion se afiade que: “El abordaje de los datos
Cuantitativos son estadisticos, hace demostraciones con los aspectos separados de su

todo, a los que se asigna significado numerico y hace inferencias

o La objetividad es la unica forma de alcanzar el conocimiento, por lo que utiliza
la medicién exhaustiva y controlada, intentando buscar la certeza del mismo.

o EIl objeto de estudio es el elemento singular Empirico. Sostiene que al existir
relacion de independencia entre el sujeto y el objeto, ya que el investigador tiene
una perspectiva desde afuera.

o La teoria es el elemento fundamental de la investigacion Social, le aporta su
origen, su marco y su fin.

o Comprension explicativa y predicativa de la realidad, bajo una concepcion
objetiva, unitaria, estatica y reduccionista.

o Concepcion lineal de la investigacion a través de una estrategia deductiva.

e Esde método Hipotético — Deductivo.”

Ademas en este enfoque Cuantitativo podemos encontrar muchas utilidades, asi lo
sefiala en su publicacion Nerely Armas (2010: 15), “Una de las caracteristicas mas
notables es la de la objetividad de los instrumentos de recogida y analisis cuantitativos
de los datos. Para obtener el rigor requerido que exige la objetividad, las investigaciones
se apoyan en el método hipotético deductivo, la experimentacion y las técnicas
estadisticas, que son recursos establecidos por las ciencias naturales y asimiladas por las

ciencias sociales durante décadas.
Como norma, la verificacién experimental de la hipétesis a su vez exige, el tratamiento

estadistico de los datos y por tanto la cuantificacion de las observaciones. EI modelo

experimental aplicado, necesariamente pretende probar su efectividad a través del
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procesamiento estadistico, que incluye la operacionalizacién de las variables, la
aleatorizacion de la muestra para lograr la representatividad de la poblacion de
procedencia, la construccion de instrumentos de medicion y procedimientos
matematicos y con ello derivar las regularidades generalizadoras aplicables a

poblaciones semejantes.”

3.2 MODALIDADES BASICAS DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Investigacidn bibliografica-documental

Tomando como referencia lo que dice en su blog,(Noemagico, 2011), “La investigacion
documental se caracteriza por el empleo predominante de registros graficos y sonoros
como fuentes de informacion. Generalmente se le identifica con el manejo de mensajes
registrados en la forma de manuscritos e impresos, por lo que se le asocia normalmente
con la investigacion archivistica y bibliografica. EI concepto de documento, sin

embargo, es mas amplio. Cubre, por ejemplo: peliculas, diapositivas, planos y discos.”

Por otra parte(Rodriguez, 2011), nos habla de las utilidades de la Investigacion
bibliografica — documental: “La investigacion documental es de gran ayuda ya que se
caracteriza por la utilizacion de documentos; recolecta, selecciona, analiza y presenta

resultados coherentes.

Ademas utiliza los procedimientos l6gicos y mentales de toda investigacion; analisis,
sintesis, deduccion, induccion, etc. Esto quiere decir que realiza un proceso de
abstraccion cientifica, generalizando sobre la base de lo fundamental.
Es una investigacion que se realiza en forma ordenada y con objetivos precisos, con la

finalidad de ser base a la construccion de conocimientos.”
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3.2.2. Investigacion de campo

Segun informacion presentada por la (Wikipedia, 2011), “Se trata de la investigacion
aplicada para comprender y resolver alguna situacion, necesidad o problema en un
contexto determinado. El investigador trabaja en el ambiente natural en que conviven
las personas y las fuentes consultadas, de las que obtendran los datos mas relevantes a
ser analizados, son individuos, grupos y representaciones de las organizaciones
cientificas no experimentales dirigidas a descubrir relaciones e interacciones entre
variables socioldgicas, psicolégicas y educativas en estructuras sociales reales y

cotidianas.”

En lo que se refiere a la utilidad de la Investigacién de Campo,(Orozco, 2011), nos dice
que “Las investigaciones de campo tienen el propdsito de recopilar informacion
empirica sobre la realidad del fendmeno a estudiar y son Utiles para estudiar a fondo un
fendmeno en un ambiente determinado. Con las técnicas de investigacion de campo el
investigador puede acercarse a informacién que no ha sido documentada; es decir,

estudiar aquello de lo que no hay nada escrito todavia.”

3.3 NIVELES DE LA INVESTIGACION

3.3.1. Investigacién descriptiva

La definicion de este nivel se investigacion segin(Omonte, 2011), nos dice: “Describir
en términos metodoldgicos consiste en indicar todas las caracteristicas del fendmeno
que se estudia. “Desde el punto de vista cientifico, describir es medir”. Esta ultima
definicion es importante, por cuanto implica por parte del investigador la capacidad y
disposicion de evaluar y exponer, en forma detallada, las caracteristicas del objeto de

estudio.
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Estos estudios son de gran utilidad ya que permiten poner de manifiesto los
conocimientos tedricos y metodoldgicos del autor del estudio, ya que evidencia el nivel
cognitivo y operativo de conceptos y categorias relacionados con el tema. Igualmente
una serie de estudios descriptivos permite ir acumulando una considerable cantidad de

conocimientos sobre el mismo tema.”

3.3.2. Investigacion asociacion de variables (correlacional)

Tomando como referencia lo dicho por (Ojeda, 2011), “En este tipo de investigacion se
persigue fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno o
varios factores son concomitantes con la variacion en otro u otros factores. La existencia
y fuerza de esta covariacion normalmente se determina estadisticamente por medio de
coeficientes de correlacion. Es conveniente tener en cuenta que esta covariacién no
significa que entre los valores existan relaciones de causalidad, pues éstas se determinan

por otros criterios que, ademas de la covariacion, hay que tener en cuenta.”

En dicho trabajo se habla de igual manera de los beneficios de esta investigacion, para
lo cual la autora dice: “Es de gran ayuda en situaciones complejas en que importa
relacionar variables, pero en las cuales no es posible el control experimental. Esta
investigacion puede ayudar a identificar asociaciones entre variables, pero hay que
prevenir que ellas sean espurias o falsas, introduciendo los controles estadisticos

apropiados.”

3.3.3. Investigacién explicativa

Segun José V. Altamirano (1991: 168)“Es la explicacion que trata de descubrir,

establecer y explicar las relaciones causalmente funcionales que existen entre las

variables estudiadas, y sirve para explicar como, cuando, donde y por qué ocurre un

fenémeno social.”
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(Austin, 2011), acerca de la investigacion explicativa dice: “Las investigaciones
explicativas pueden ser de mucho beneficio ya que son més estructuradas que las demas
clases de estudios y de hecho implican los propositos de ellas (exploracion, descripcion
y correlacion), ademas de que proporcionan un sentido de entendimiento del fendbmeno
al que hacen referencia. Aunque un estudio sea esencialmente exploratorio contendra
elementos descriptivos, o bien un estudio correlacional incluira elementos descriptivos,
y lo mismo ocurre con cada una de la clase de estudios. Asi mismo, como se mencion0
antes, una investigacion puede iniciarse como exploratoria o descriptiva y después

llegar a ser correlacional y aun explicativa.”

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

Tomando como referencia lo que dice (Castillo, 2011), en su trabajo “El concepto de
poblacion en estadistica va méas alla de lo que cominmente se conoce como tal. Una
poblacién se precisa como un conjunto finito o infinito de personas u objetos que

presentan caracteristicas comunes.”

En el presente trabajo de investigacion la poblacion corresponde tanto a los clientes
actuales del Canton Ambato con los que cuenta la distribuidora DISMOR, asi como a

los colaboradores de la misma.

De acuerdo con la base de datos de la empresa, en el Canton Ambato se cuenta con 300
clientes en el Canton Ambato.
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TABLA 1. Nomina de Empleados de la Distribuidora “DISMOR”

Ne Nombre y Apellido Cargo
1 | Eduardo Mora Calvache Gerente
2 | Martha Chango Contadora
3 | Silvio Moncayo Chofer
4 | Marcelo Ortiz Vendedor
5 | Washington Calvachi Jefe de bodega
6 | Juan Mora Vendedor
7 | Andrés Valle Facturador
8 | Teresita Moncayo Secretaria
Fuente: Distribuidora “DISMOR” (2012)
Elaborado por: Juan Mora
TABLA 2. Clasificacion de Clientes por sectores
Ne Zona % de Clientes
1 | Sector Centro 35%
2 | Sector Norte 25%
3 | Sector Sur 25%
4 | Sector Parroquias Rurales 15%

Fuente: Distribuidora DISMOR

Elaborado por: Juan Mora
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3.4.2 MUESTRA

La investigacion si va a utilizar muestra debido a que no se dispone de todos los
recursos necesarios (tiempo, econémicos o humanos).

Segln Roberto Paez N. (2007: 36), en su libro dice: “Es la parte de la poblacion que se
selecciona de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y
sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacién de las variables objeto de

estudio.”

El tipo de muestreo que se aplicara en el trabajo es el Sistematico, que John E. Freund
y Gary Simon (1994: 148), en su libro dicen: “En algunos casos la manera mas practica
de efectuar un muestreo consiste en seleccionar, digamos, cada vigésimo nombre de una

lista, cada decimosegunda casa de un lado de una calle y asi sucesivamente.

Esto se conoce como muestreo sistematico y se puede integrar un elemento al azar en
esta clase de muestreo usando nimeros aleatorios para seleccionar la unidad en la que se
debe comenzar.

De acuerdo con la definicion, a menudo es razonable tratar las muestras sistematicas

como si fueras muestras aleatorias.”

En este caso se trabajara con una muestra de 1.460, que es el nimero de tiendas que
aproximadamente existen en el canton Ambato, que se convierten automaticamente en
clientes potenciales, tamafio que se ha obtenido de la siguiente manera, considerando un

margen de error maximo del 5%:

Segun Vaca G. (2010: 29) la férmula para calcular el namero de encuestas es la

siguiente:

n = NZ2pq
E2(N-1) + Z%pq
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De donde:

N = poblacién total

Z = distribucion normalizada. Si Z=1.96 el porcentaje de confiabilidad es de 95%
p = proporcion de aceptacion deseada para el producto

q = proporcion de rechazo

E = porcentaje deseado de error

Desarrollo:

n= 1460 x 1.962x 0,5 X 0,5
(0.52 x 1459) + (1.962 x 0,25)

n=  1402,184
4,6104
n= 144.06
4,6079

n = 304,100007

La muestra para realizar las encuestas es de 304

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Segun lo dicho por(Calderdn, 2011), acerca de la Operacionalizacion de las variables:
“La identificacion y Operacionalizacion de las variables se utilizan sobre todo enlas
investigaciones cuantitativas para poder comprobar empiricamente lasvariables de la
hipdtesis o encontrar las evidencias de los aspectos odimensiones de los objetivos en los

casos que no se utilicen hipotesis.”
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TABLA N° 3 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE INDEPENDIENTE: Planificacion de la Distribucion

Conceptualizacion

Dimensiones

Indicadores

Items Basicos

Técnicas e

instrumentos

La planificacion es la clave
del éxito permanente de una

empresa, ya que incluye las

relaciones a largo plazo
entre la empresa, sus
mercados y sus
competidores. La

distribucion afecta a su
actitud ante el mercado,
afecta también a quienes han
de ser sus intermediarios y
al tipo de productos que

podra ofrecer.

Corto plazo

Mediano plazo

Planificacion |Largo plazo
Actitudes
) Aptitudes
Exito
Minorista
Distribucién Mayorista
Agente
Productos de limpieza
Productos alimenticios
Productos

Productos de bazar

Licores y snacks

¢Usted adquiere sus productos cada semana?

¢Usted adquiere sus productos cada 15 dias 0 mas?

¢Usted se siente satisfecho con el trato brindado por parte
de nuestro personal?
¢Considera usted que Dismor cuenta con una correcta

planificacion de la distribucion?
¢ Se considera un cliente detallista?

¢Usted prefiere adquirir productos alimenticios y shack

para su despensa?

¢Usted prefiere adquirir productos de aseo y limpieza para
su despensa?

Encuestas (anexo 3y 4)

Elaborado por: Juan Mora

41




TABLA N° 4 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

e VARIABLE DEPENDIENTE: Captacion deClientes

Instrumentos de

L : Indicadores | . »
Conceptualizacion Categorias Items Basicos Recoleccion

Cortesia ¢El factor servicio es de importancia a la hora de la

Para captar la atencién de [ Servicio Simpatia compra de productos para su local?

los clientes es necesario — ; Para usted es importante que el personal de ventas sea
Confiabilidad ¢ P a P

aplicar  técnicas como: idoneo para fidelizar e incrementar la cartera de clientes?

Servicio, atencion al ¢Le es importante la imagen personal y la informacién

publico 'y comunicacion [ Atencién al Atencion Personal | due le entrega los asesores comerciales?

efectiva, ademas de dar un | publico ¢Cree que dentro de la empresa existe una buena

seguimiento minucioso al
posible cliente
determinando sus deseos y
necesidades, a fin de que
cuando el cliente ingrese a
la empresa muestre

fidelidad a la misma.

Personal capacitado

Comunicacién

Conciencia

Conocimientos

Deseo

Lealtad

Compra

comunicacion entre los diferentes niveles de personal?

¢Considera usted que con el personal que cuenta Dismor
podria fidelizar y captar clientes?

¢Usted realiza habitualmente la compra de sus productos
a distribuidores?

¢ Considera usted que con el personal y el servicio que

presta Dismor se lograria fidelizar a los clientes?

Encuestas(anexo 3y 4)

Elaborado por: Juan Mora
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3.6 RECOLECCION DE INFORMACION

Metodoldégicamente para Luis Herrera E. y otros (2002: 174-178 y 183-185), la
construccion de la informacion se opera en dos fases: plan para la recoleccion de

informacidn y plan para el procesamiento de informacion.

3.6.1. Plan para la recoleccion de informacion

Este plan contempla estrategias metodologicas requeridas por los objetivos e hipotesis
de investigacion, de acuerdo con el enfoque escogido, considerando los siguientes

elementos:

e Definicién de los sujetos: personas u objetos que van a ser investigados. En
este caso los sujetos a ser investigados seran: los clientes potenciales dentro del
Canton Ambato y los colaboradores de la Distribuidora DISMOR.

e Seleccion de las técnicas a emplear en el proceso de recoleccion de
informacion. La presente investigacion utilizard la encuesta como técnica de

investigacion

¢ Instrumentos seleccionados o disefiados de acuerdo con la técnica escogida
para la investigacidn. Los instrumentos para la aplicacion de las técnicas de
investigacion son las encuestas, una encuesta para los clientes internos y otra
encuesta para los clientes externos,especialmenteelaboradas para este trabajo.
(Ver Anexo 3y 4)

e Seleccidn de recursos de apoyo (equipos de trabajo). Para la realizacién del

presente trabajo no se contara con el apoyo de un equipo de trabajo adicional.

e Explicacion de procedimientos para la recoleccion de informacion, como se

va a aplicar los instrumentos, condiciones de tiempo y espacio, etc.
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TABLA N°5. Procedimiento de recoleccién de informacién

TECNICAS

PROCEDIMIENTO

Encuesta a Clientes

Externos

¢Dbénde? En los domicilios de las tiendas de los clientes

¢Cuando? Del12 al 17 de Marzo de 2012.

¢Para qué? Para obtener informacion de manera réapida vy

confiable.

¢ Cuantas veces? Una sola vez a la muestra seleccionada

Encuesta a Clientes

Internos

¢ Como? Métodos Analitico y Deductivo

¢Donde? En las instalaciones de la Distribuidora DISMOR

¢Cuando? 18 de Marzo de 2012.

¢Para qué? Para obtener informacion de manera répida vy

confiable.

¢ Cuantas veces? Una solo vez a la muestra seleccionada

Fuente: Operacionalizacion de Variables

Elaborado por: Juan Mora
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Tomando como referencia a José Luis Lopez Cano (1984: 207),en su libro nos habla del
Método Analitico, y dice: “Se distinguen los elementos de un fenomeno y se procede a
revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado. Consiste en la extraccion de las
partes de un todo, con el objeto de estudiarlas y examinarlas por separado, para ver, por

ejemplo las relaciones entre las mismas.

Estas operaciones no existen independientes una de la otra; el analisis de un objeto se
realiza a partir de la relacion que existe entre los elementos que conforman dicho objeto
como un todo; y a su vez, la sintesis se produce sobre la base de los resultados previos

del analisis.”

Por otra parte, (Ochoa, 2011), en su trabajo de investigacion habla sobre el Método
Deductivo: “Mediante este método se aplican los principios descubiertos a casos

particulares, a partir de un enlace de juicios.
El papel de la deduccidn en la investigacion es doble:

Primero consiste en encontrar principios desconocidos, a partir de los conocidos. Una
ley o principio puede reducirse a otra mas general que la incluya; si un cuerpo cae

decimos que pesa porque es un caso particular de la gravitacion.

También sirve para descubrir consecuencias desconocidas, de principios conocidos.”
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3.7 PROCEDIMIENTOS DE ANALISIS DE INFORMACION

3.7.1. Plan de procesamiento de informacion

¢ Reuvisidn critica de la informacion recogida. Es decir limpieza de informacion

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

e Repeticion de la recoleccion. En ciertos casos individuales, para corregir fallas

de contestacion.

e Tabulacion o cuadros segun variables de cada hipdtesis: manejo de
informacidn, estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

Para el analisis y registro de los resultados obtenidos se contara con la siguiente

tabla.
TABLA N°. Cuantificacion de resultados
Preguntas Si No Otras Totales
1
2
n

Elaborador por: ................
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e Representaciones gréaficas. Para una mejor comprension de los resultados se

representaran graficamente de la siguiente manera:

FIGURA N° . Representacion grafica de resultados

. Eoje

Arnarille

B iz

Elaborador por: ................

3.7.2. Plan de anélisis e interpretacion de resultados

e Analisis de los resultados estadisticos. Destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipotesis.

e Interpretacion de los resultados. Con apoyo del marco tedrico, en el aspecto

pertinente.
e Comprobacion de hipotesis. El posible método estadistico de comprobacion de

hipdtesis a ser utilizado en el desarrollo de la investigacion sera la prueba del
Chi Cuadrado.
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Segun informacion presentada por la(Wikipedia, 2011)“La prueba > de Pearson es

considerada como una pruebano paramétrica que mide la discrepancia entre una

distribucion observada y otra tedrica (bondad de ajuste), indicando en qué medida las

diferencias existentes entre ambas, de haberlas, se deben al azar en el contraste de

hipdtesis. También se utiliza para probar la independencia de dos variables entre si,

mediante la presentacion de los datos en tablas de contingencia.”

e [Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.

TABLA N°. Relacion de objetivos especificos, conclusiones y

recomendaciones

OBJETIVOS ESPECIFICOS

CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

Investigar como aplican la planificacion de la
distribucién las empresas distribuidoras de

productos masivos en el canton Ambato

Analizar cdmo ha evolucionado la captacion de
clientes en la distribuidora DISMOR del cantdn
Ambato

Proponer  unareestructuracion de la
planificacion de la distribucion para mejorar
la captacion de clientes en la distribuidora
DISMOR del canton Ambato.
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Conforme se desarrolle el presente trabajo investigativo, la tabla presentada arriba se
llenard de la siguiente manera: la columna de conclusiones deberd ser llenada de
acuerdo a cada uno de los objetivos especificos planteados anteriormente, en base al

cumplimiento de los mismos.

La ultima columna, recomendaciones, se debera completar en base a las conclusiones
escritas en la columna anterior.
Cabe recalcar que de ser necesario, tanto en las conclusiones como en las

recomendaciones, podran ser mas que los objetivos especificos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Resultados obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes externos e internos de la
Distribuidora DISMOR.

En este capitulo observaremos el analisis e interpretacion de resultados, verificacion de
la hipotesis, elemento importante para el procesamiento de datos ya tabulados, aplicadas

a los clientes internos y externos de DISMOR.
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4.1.1 Encuesta dirigida a los clientes externos

Pregunta N°1

¢:Se considera usted un cliente detallista?

Tabla N°7 Cliente detallista

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 210 69,1 69,1 69,1
Casi siempre 91 29,9 29,9 99,0
Frecuentemente 3 1,0 1,0 100,0

Total 304 100,0 100,0
Gréafico N°4 Cliente detallista
B Siempre

M casi siempre
[] Frecuentemente

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

El 69.1% de los encuestados se consideran clientes detallistas, mientras que un 29.9%

no se siente seguro de serlo, y solo el 1% piensa que no se encuentra dentro de este

grupo.

Podemos darnos cuenta que la mayoria de clientes de la empresa son detallistas, lo que
nos indica que la empresa tiene bien claro cuél es su mercado objetivo.
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Pregunta N°2

¢Usted adquiere sus productos cada semana?

Tabla N°8 Compras semanales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 14 4,6 4,6 4,6
Casi siempre 13 4.3 4,3 8,9
Frecuentemente 29 9,5 9,5 18,4
Casi nunca 136 44,7 44,7 63,2
Nunca 112 36,8 36,8 100,0

Total 304 100,0 100,0
Gréafico N°5 Compras semanales
B siempre

B casi siempre

[ ]Frecuentemente
[l Casi nunca
[INunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 4.6% de los encuestados realizan compras semanales, mientras que el 13.86%

casualmente realiza sus compras semanalmente.

Nos damos cuenta que una pequefia parte de nuestros clientes prefieren rotar mercaderia

semanalmente, lo cual deberiamos cambiarlo y abastecerlo para mas dias.
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Pregunta N°3

¢Usted adquiere sus productos cada 15 dias 0 mas?

Tabla N°9 Compras cada 15 dias o0 mas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 118 38,8 38,8 38,8
casi siempre 129 42 4 42,4 81,3
Frecuentemente 35 11,5 11,5 92,8
Casi nunca 13 4,3 4.3 97,0
Nunca 9 3,0 3,0 100,0

Total 304 100,0 100,0
Grafico N°6 Compras cada 15 dias 0 mas
B siempre

B casi siempre

[] Frecuentemente
[l Casi nunca

[ INunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

El 81.3% de nuestros encuestados adquieren sus productos pasado los 15 dias, mientras
que el 18.7% tiene otros habitos para realizar sus compras.

Lo que nos hace suponer que los clientes prefieren abastecerse y realizar un solo pedido

para tener llenas sus vitrinas durante un mes aproximadamente.
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Pregunta N°4

¢Usted prefiere adquirir productos alimenticios y snacks para su despensa?

Tabla N°10 Productos alimenticios y snacks

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 177 58,2 58,2 58,2
Casi siempre 118 38,8 38,8 97,0
Frecuentemente 8 2,6 2,6 99,7
Casi nunca 1 3 .3 100,0
Total 304 100,0 100,0
Gréafico N°7 Productos alimenticios y snacks
B siempre
B casi siempre
[]Frecuentemente

Bl Casi nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 97% de los encuestados adquieren siempre productos alimenticios y snacks para
surtir sus despensas, y solo un 2.6% lo hace de vez en cuando.

Lo que nos indica que la gran mayoria de nuestros clientes tienen en sus despensas
productos alimenticios de primera necesidad, por lo cual la empresa debe surtir su oferta
en esta gama de productos para satisfacer de una mejor manera a sus clientes.
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Pregunta N°5

¢Usted prefiere adquirir productos de aseo y limpieza para su despensa?

Tabla N°11 Productos de aseo y limpieza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 182 59,9 59,9 59,9
Casi siempre 105 34,5 34,5 94,4
Frecuentemente 10 3,3 3,3 97,7
Casi nunca 3 1,0 1,0 98,7
Nunca 4 1,3 1,3 100,0

Total 304 100,0 100,0
Gréfico N°8 Productos de aseo y limpieza
B siempre

[ casi siempre

[ ] Frecuentemente
B Casi nunca

[ ]Nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 94.4% de los encuestados adquieren productos de aseo y limpieza a Dismor para sus

tiendas de manera continua, y solo un 4.3% lo hace de manera inusual.

Lo que nos demuestra que la gran gama de productos que tiene Dismor es muy buena y
les ofrece a los clientes gran variedad.
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Pregunta N°6
¢ El factor precio es de importancia a la hora de la compra de productos para su local?

Tabla N°12 Factor precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ~ Siempre 198 65,1 65,1 65,1
Casi siempre 96 31,6 31,6 96,7
Frecuentemente 10 3,3 3,3 100,0
Total 304 100,0 100,0
Grafico N°9 Factor precio
B sirmpre
[ casi siempre
[_]Frecuentemente

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 96.7% de los encuestados creen que el precio de mucha importancia al momento de
adquirir los productos para las tiendas, mientras que un 3.3% se muestra indiferente a
los precios que le brindamos.

Nos podemos dar cuenta que debemos revisar nuestros precios para poder ser

competitivos e incrementar nuestras ventas.
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Pregunta N°7
¢ El factor servicio es de importancia a la hora de la compra de productos para su local?

Tabla N°13 Factor servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 186 61,2 61,2 61,2
Casi siempre 104 34,2 34,2 95,4
Frecuentemente 11 3,6 3,6 99,0
Casi nunca 2 7 7 99,7
Nunca 1 3 3 100,0

Total 304 100,0 100,0
Grafico N°10 Factor servicio
B siempre

B casi siempre
[]Frecuentemente
[l Casi nunca

[ INunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 95.4% de los encuestados menciona que el servicio es de mucha importancia al
momento de adquirir sus productos, y el 4.3% se ve un poco indiferente.

Nos damos cuenta que es de mucha importancia tener una capacitacion permanente en
servicio al cliente, no solamente para fidelizar a los actuales clientes sino también para

incrementarlos.
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Pregunta N°8

¢Para usted es importante que el personal de ventas sea idoneo para fidelizar e
incrementar la cartera de clientes?

Tabla N°14 Personal idoneo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 102 33,6 33,6 33,6
Casi siempre 85 28,0 28,0 61,5
Frecuentemente 81 26,6 26,6 88,2
Casi nunca 34 11,2 11,2 99,3
Nunca 2 7 7 100,0
Total 304 100,0 100,0
Grafico N°11 Personal idéneo
B siempre
[ casi siempre
] Frecuentemenete
[l Casi nunca
[ INunca

Elaborado por: Juan Mora
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion
El 61.5% de los encuestados esta de acuerdo con el que el personal de ventas debe ser
idoneo para poder establecer una relacién comercial, el 37.8% se muestran indiferentes

con este aspecto, puesto que mas les importa los productos que manejan.

Nos podemos dar cuenta que a la mayoria de clientes les importa que el personal sea

idoneo, por lo cual se tiene que tener un personal capacitado permanentemente
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Pregunta N°9

¢Le es importante la imagen personal y la informacién que le entrega los asesores

comerciales?

Tabla N°15 Imagen personal e informacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos  Siempre 179 58,9 58,9 58,9
Casi siempre 110 36,2 36,2 95,1
Frecuentemente 14 4.6 4,6 99,7
Casi nunca 1 3 3 100,0

Total 304 100,0 100,0
Grafico N°12 Imagen presonal e informacion
B siempre

[ casi siempre
[]Frecuentemenete
[l Casi nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

El 95.1% de los encuestados piensan que la imagen personal de e informacién que les
brindan los asesores comerciales es de mucha importancia, mientras que un 4.9% se

siente indiferente con este aspecto.

Tener un personal de ventas muy bien capacitados, que sepan de muy buena manera
todas las caracteristicas de todos los productos que maneja, para poder vender de una
forma eficiente.
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Pregunta N°10

¢Usted realiza habitualmente la compra de sus productos a distribuidores?

Tabla N°16 Compra a distribuidores

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 167 54,9 54,9 54,9
Casi siempre 92 30,3 30,3 85,2
Frecuentemente 23 7.6 7,6 92,8
Casi nunca 13 4,3 4.3 97,0
Nunca 9 3,0 3,0 100,0

Total 304 100,0 100,0
Grafico N°13 Compra a distribuidores
B siempre

B casi siempre
[]Frecuentemente
B Casi nunca

[ INunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

El 85.2% de los encuestados realizan sus compras a distribuidores de forma permanente,
mientras que un 11.9% las hacede manera regular, y solamente un 3% realiza sus

compras a otros proveedores.

La mayoria de los tenderos realizan sus compras a distribuidores, lo que se convierte en
una gran oportunidad para nosotros, lo que hay que aprovechar con nuestras ventajas
frente a la competencia.
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Pregunta N°11

¢Asocia el precio con la calidad?

Tabla N°17 Asociacién precio con calidad

Anélisis e interpretacion

El 93.8% de los encuestados tiene muy en claro que los buenos productos tienen un

mayor precio que el resto, pues lo bueno cuesta; y un 6.1% piensa que no siempre los

buenos productos tienen un precio mayor.

Lo que se recomienda es tener una gran variedad de productos, para poder satisfacer a
todos, pero sin caer en la adquisicion de productos baratos de mala calidad, que dafien al

prestigio de la empresa.
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Elaborado por: Juan Mora

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 186 61,2 61,2 61,2
Casi siempre 99 32,6 32,6 93,8
Frecuentemente 15 4.9 49 98,7
Casi nunca 4 1,3 1,3 100,0

Total 304 100,0 100,0
Grafico N°14 Asociacién precio con calidad
M siempre

[ casi siempre
[]Frecuentemente
[l casi nunca

Fuente: Encuestas




Pregunta N°12

¢ Es de su preferencia realizar sus compras a crédito antes que de contando?

Tabla N°18 Compras a crédito

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 178 58,6 58,6 58,6
Casi siempre 94 30,9 30,9 89,5
Frecuentemente 23 7,6 7,6 97,0
Casi nunca 6 2,0 2,0 99,0
Nunca 3 1,0 1,0 100,0
Total 304 100,0 100,0
Grafico N°15 Compras a crédito
B siempre
[ casi siempre
[]Frecuentemente
B Casi nunca
[ ]Nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Un 89.5% de los encuestados realizan sus compras a crédito, frente a un 9.6% que lo
hace de vez en cuando.

Las ventas a crédito son una de las ventajas que brinda Dismor frente a sus
competidores, brindando a sus clientes una gran opcion para adquirir sus productos, y
hacen que nos escojan por esta gran ventaja.
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Pregunta N°13

¢Usted gasta més de $100 para la adquisicion de productos para su despensa

Tabla N°19 Monto de compras

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos ~ Siempre 141 46,4 46,4 46,4
Casi siempre 69 22,7 22,7 69,1
Frecuentemente 25 8,2 8,2 77,3
Casi nunca 32 10,5 10,5 87,8
Nunca 37 12,2 12,2 100,0

Total 304 100,0 100,0

Grafico N°16 Monto de compras

B siempre

[ casi siempre
[]Frecuentemente
[l Casi nunca

[ INunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas
Analisis e interpretacion
El 69.1% de los clientes gastan mas de $100 al momento de realizar sus compras, lo
cual es beneficioso para nosotros pues ya conocemos que la mayoria de clientes realizan

sus compras pasado los 15 dias.

Se recomienda la atencion permanente a los clientes, para poder surtir las despensas con
nuestros productos, teniendo en cuenta su promedio de compras y su poder de pago.
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4.1.2 Encuesta dirigida a los clientes internos

Pregunta N°1

¢ Cuanto tiempo lleva trabajando dentro de Dismor?

Tabla N°20 Tiempo de trabajo en la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Menos de un afo 1 12,5 12,5 12,5
De 1 a 3 afios 1 12,5 12,5 25,0
De 3 a5 afios 3 37,5 37,5 62,5
Mas de 5 afios 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico N°17 Tiempo de trabajo en la empresa

Il Menos de un afic
[ De 1 a 3 afios
[IDe 3 a5 afios
Il Mas de 5 afios

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion
El 62.5% de los empleados trabajan mas de tres afios dentro de la empresa, razén que
hace que tengan un gran conocimiento sobre la logistica que se maneja dentro de la

misma.

Todos los empleados, nuevos o antiguos deben conocer todo con respecto a la

institucion donde ellos laboran, para asi tener un grupo de colaboradores de primera.
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Pregunta N°2

¢Cree que dentro de la empresa existe una buena comunicacion entre

diferentes niveles de personal?

Tabla N°21 Buena comunicacién entre los niveles

los

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 5 62,5 62,5 62,5
Casi siempre 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Gréafico N°18 Buena comunicacion entre los niveles
M siempre

M casi siempre

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

El 100% de los empleados estan de acuerdo que dentro de la empresa existe una buena

comunicacion todo el tiempo.
Realizar frecuentemente reuniones, convivencias con todos los empleados para

fomentar el compafierismo y el trabajo en equipo, para que asi las labores dentro de la

empresa se desarrollen de la mejor manera.
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Pregunta N°3
¢Considera usted que Dismor cuenta con una correcta planificacion de la distribucion?

Tabla N°22 Correcta planificacion de la distribucién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Frecuentemente 1 12,5 12,5 12,5
Casi nunca 4 50,0 50,0 62,5
Nunca 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico N°19 Correcta planificacion de la distribuciéon

B Frecuentemente
[ casi nunca
[]Nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Un 62.5% de los clientes internos cree que escasamente se cuenta con una buena
planificacion, mientras que un 37.5% piensa que no existe una buena planificacion de la

distribucién.

Se necesitaria contratar o preparar a una persona que se encargue exclusivamente de la
planificacion de la distribucion, que conozca el mercado y las oportunidades de Dismor

dentro de la misma.
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Pregunta N°4

¢Considera usted que con el personal y el servicio que presta Dismor se lograria

fidelizar a los clientes?

Tabla N°23 Fidelizacién de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 3 37,5 37,5 37,5
Casi siempre 4 50,0 50,0 87,5
Frecuentemente 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Grafico N°20 Fidelizacion de clientes
M siempre
[ casi siempre
[]Frecuentemente

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Un 87.5% esta de acuerdo de que el personal que trabaja en la empresa tiene la actitud y

la aptitud para lograr fidelizar a los clientes, confian en sus capacidades.

Con capacitaciones y motivaciones los empleados podrian desempefiar unas mejores
labores, teniendo un mejor trato hacia los clientes, y de esta manera incrementando la
cartera de clientes y fidelizarlos.
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Pregunta N°5

¢Considera usted que con el personal de ventas con el que cuenta Dismor se lograria

realizar una buena captacion de clientes?

Tabla N°24 Personal de ventas para captar clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Siempre 4 50,0 50,0 50,0
Casi siempre 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico N°21 Personal de ventas para captar clientes

B siempre
[ casi siempre

Elaborado por: Juan Mora
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

Un 100% de los encuestados esta de acuerdo que el personal de ventas de Dismor es

capaz de realizar una muy buena captacion de clientes.

Tener capacitados a todos los vendedores, pues ellos son la imagen de la empresa frente

a los clientes, y se necesita realizar una mayor captacion de clientes.
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Pregunta N°6
¢Cree usted que el nivel de satisfaccion que tiene el cliente luego de ser atendido por

uno de nuestros asesores comerciales es bueno?

Tabla N°25 Satisfaccion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 4 50,0 50,0 50,0
Casi siempre 3 37,5 37,5 87,5
Frecuentemente 1 12,5 12,5 100,0

Total 8 100,0 100,0
Grafico N°22 Satisfaccion del cliente
B siempre

[ casi siempre
[]Frecuentemente

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Un 87.5% de los encuestados coinciden que el nivel de satisfaccion de los clientes por

lo general es muy bueno.

Charlas y capacitaciones frecuentes haran que el nivel de satisfaccion de los clientes

externos sea bueno, para poder aumentar las ventas y utilidades.
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Pregunta N°7

¢La entrega de los pedidos por parte de la empresa son efectuados a tiempo?

Tabla N°26 Entrega a tiempo

Anélisis e interpretacion

Un 62.5% de los encuestados menciona que la entrega de los pedidos se los realiza a
tiempo en su totalidad, en cambio el 37.5% cree que solamente una parte de las entregas

se los realiza a tiempo.

Por medio de una correcta planificacion de la distribucidn corregir estas imperfecciones,
para que el 100% de las entregas se las realice a tiempo, para mantener satisfechos a los

clientes.
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Elaborado por: Juan Mora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Siempre 2 25,0 25,0 25,0
Casi siempre 3 37,5 37,5 62,5
Frecuentemente 3 37,5 37,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Gréfico N°23 Entrega a tiempo
M siempre
B Casi siempre
[C]Frecuentemente

Fuente: Encuestas




Pregunta N°8

¢Se respeta la hoja de rutas que tiene la empresa establecida para las ventas?

Tabla N°27 Respeto a hoja de ruta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Casi siempre 3 37,5 37,5 37,5
Frecuentemente 4 50,0 50,0 87,5
Casi nunca 1 12,5 12,5 100,0
Total 8 100,0 100,0

Grafico N°24 Respeto a hoja de ruta

B Casi siempre
[ Frecuentemente
[]casi nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas
Analisis e interpretacion
Un 87.5% piensa que si se respetan parcialmente las hojas de ruta establecidas, mientras

que un 12.5% cree que estas son irrespetadas en forma permanente por los asesores
comerciales.

Elaborar hojas de ruta para cada uno de los asesores comerciales, que sean respetados

en su totalidad, se le acostumbre al cliente, y donde la empresa pueda optimizar

recursos.
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Pregunta N°9

¢La empresa cubre todo el mercado con la hoja de rutas para visitas a clientes?

Tabla N°28 Cobertura del mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Frecuentemente 3 37,5 37,5 37,5
Casi nunca 5 62,5 62,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Gréfico N°25 Cobertura del mercado
B Frecuentemente

[l casi nunca

Elaborado por: Juan Mora

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion
Un 37.5% cree que con la hoja de ruta actual que cuenta la empresa abarca solo una
parte del mercado de la ciudad de Ambato, mientras que el 62.5% cree que gran parte

del mercado esta desatendido.

Con la planificacion de la distribucién y hojas de ruta bien elaboradas se podrian

ampliar las zonas de atencion en el, solamente con el personal que cuenta la empresa.
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Pregunta N°10

¢La empresa cuentas con personal para cubrir el mercado?

Tabla N°29 Personal para cubrir el mercado

Anélisis e interpretacion

Un 25% cree que con el personal actual que cuenta la empresa si se puede abarcar todo
el mercado de la ciudad de Ambato, mientras que el 71% cree que no es suficiente el

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Frecuentemente 2 25,0 25,0 25,0
Casi nunca 5 62,5 62,5 87,5
Nunca 1 12,5 12,5 100,0

Total 8 100,0 100,0
Gréafico N°26 Personal para cubrir el mercado
Bl Frecuentemente

I casi nunca

[INunca

Elaborado por: Juan Mora

personal actual, que gran parte del mercado esta desatendido.

Con la planificacion de la distribucién elaborada de la mejor manera, con hojas de ruta
obtenidas a las capacidades de la empresa, tratar de abarcar la mayor cantidad de

mercado posible, solamente con el personal que cuenta la empresa.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

En este trabajo de investigacion la hipotesis fue la siguiente:

“La implementacion de una adecuada planificacion de la distribucion permitira

incrementar la captacion de Clientes en la Distribuidora DISMOR”.

Para la verificacion de los resultados se va a usar las siguientes preguntas de las

encuestas a los clientes internos:

e Encuesta dirigida a los clientes internos (Pregunta 3)
o ¢Considera usted que Dismor cuenta con una correcta planificacion de la

distribucion?

e Encuesta dirigida a los clientes externos (Pregunta 8)
o ¢Para usted es importante que el personal de ventas sea idoneo para

fidelizar e incrementar la cartera de clientes?

1. Planteo de hipétesis

a) Modelo Logico

Ho; La implementacion de una adecuada planificacion de la distribucién no permitira
incrementar la captacion de Clientes en la Distribuidora DISMOR

H1; La implementacion de una adecuada planificacion de la distribucion si permitira
incrementar la captacion de Clientes en la Distribuidora DISMOR.

b) Modelo Mateméatico

Ho: O=E

H1; O£E
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c) Modelo estadistico

2
X 2 :Z O—EE/

X2 = Chi cuadrado

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS | Siempre | Casi Frecuen- | Casi Nunca | TOTAL
siempre | temente | nunca

Correcta 0 0 1 4 3 8

planificacion de

la distribucion

Personal idoneo 102 85 81 34 2 304

para fidelizar y

captar

TOTAL 102 85 82 38 5 312

2. Regla de decision grados de libertad orden

Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)
@) = (F-1) (C-1)
9h) =@2-1) 5-1)
gh = (@1) 4

(gl) = 4
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3. El valor tabulado de X? con 4 grados de libertad y un nivel de significacion de

0,05 es de 9.4877

vip|0,001 [00025 [0,005 [001 [0025 [0,08 Joi [ois o2

1 [10,8274]9,1404 [7,8794 [6,6349 [5,0239 |3,8415 |2,7055 [2,0722 |1,6424
2 13815 |11,9827]10,5965(9,2104 [7,3778 |5,9915 |4,6052 [3,7942 |3,2189
3 |16,266 |14,3202(12,8381[11,3449|9,3484 |7,8147 |6,2514 |5317 |4,6416
|4 18,4662 | 16,4238 | 14,8602 [ 13,2767 | 11,1433 |94877 | 7,7794 |6,7449 |5,9886
5 20,5147 18,3854 16,7496 15,0863 | 12,8325 | 11,0705[9,2363 |8,1152 [7,2893
6 |22,4575|20,2491 18,5475 16,8119 14,4494 | 12,5916 | 10,6446 | 9,4461 |8,5581

4. Se proceso la informacion en base a la pregunta numero: 3 de los clientes internos y

5 de los clientes internos, cuyo resultado se establecio el valor X2 = 10,50 como lo

indica la tabla, aplicando la formula del chi cuadrado:

5. FRECUENCIAS ESPERADAS
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o) E O-E |(0-E)y © 'EE)2
CLIENTES INTERNOS / 0|  (8*102)/312=26 -2,6 6,84 2,62
CLIENTES INTERNOS / CS 0 (8*85)/312=2,2 -2,2 4,75 2,18
CLIENTES INTERNOS / F 1 (8*82)/312= 2,1 1,1 1,22 0,58
CLIENTES INTERNOS / CN 4 (8*38)/312=1,0 3,0 9,15 9,40
CLIENTES INTERNOS / N 3 (8*5)/312= 0,1 2,9 8,25 64,33
CLIENTES INTERNOS / S 102 | (304*102)/312=99,4 2,6 6,84 0,07
CLIENTES INTERNOS / CS 85 (304*85)/312=82,8 2,2 4,75 0,06
CLIENTES INTERNOS / F 81| (304*82)/312=79,9 1,1 1,22 0,02
CLIENTES INTERNOS / CN 34| (304*38)/312= 37,0 -3,0 9,15 0,25
CLIENTES INTERNOS / N 2 (304*5)/312=4,9 -2,9 8,25 1,69




DECISION FINAL

El valor de X% = 9.49 < X% = 79.24

Por consiguiente se acepta la hipdtesis alterna, es decir“La implementacion de una
adecuada planificacion de la distribucién si permitira incrementar la captacion de

Clientes en la Distribuidora DISMOR.”; por lo que se establece que la planificacion

de la distribucién, beneficia y fortalece la captacion de clientes en el mercado.

Grafico N°27 Grafico de la decision

Zona de rechazo
9.5

Zona de Aceptacion

Elaborado por: Juan Mora
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de terminado el trabajo de investigacion y examinado los aspectos del

mismo, se han establecido las siguientes conclusiones:

La Distribuidora Dismor no cuenta con un cuerpo de asesores comerciales
eficientemente capacitados en la atencion al cliente, que no permite crecer a la

empresa de la forma que se desea.

La empresa no cuenta con un personal especifico y capacitado en la
planificacion de la distribucion, aspecto de suma importancia en este tipo de

empresas, Yy resultado de esto la empresa tiene una logistica deficiente.

Los clientes reconocen que los productos que maneja la empresa son muy
buenos, en aspectos de calidad y precio cumplen con las expectativas de los

consumidores.

78



- Aspectos como el transporte y la forma de pago con los que cuenta la empresa

son una ventaja competitiva frente a empresas o negocios similares.

- Laempresa cuenta con personal capaz de captar y fidelizar clientes, solo falta un
poco de capacitacion y motivacion, para lograr satisfacer totalmente al cliente

final.

- Los dias de visita por parte de nuestros asesores comerciales, a nuestros clientes

les es casi indiferente.

5.2 RECOMENDACIONES

Al analizar el proyecto de investigacion hemos podido observar varios problemas
dentro de la empresa, lo cual nos incita a buscar inmediatamente posibles
soluciones, realizando recomendaciones permitan fortalecer el desarrollo de la

empresa, entre las cuales tenemos:

- Brindar capacitaciones permanentes a los asesores comerciales y
colaboradores de la empresa respecto al servicio al cliente, para incrementar

las ventas.

- Capacitar o contratar una persona que se encargue de la logistica dentro de
la empresa, para que esta elabore una planificacion de la distribucion, y todo
se maneje con mas orden y rapidez al momento de realizar las visitas por
parte del asesor comercial y posteriormente la entrega de los productos, para

optimizar recursos.

- Tratar que los clientes conozcan de la calidad y precios de los productos que

se manejan dentro de la empresa para lograr su fidelizacion.
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Explicarles a los clientes acerca de nuestros beneficios, como nuestro
crédito y servicio de trasporte de la mercaderia, para que nos tengan como

su primera opcion al momento de realizar sus compras.

Elaborar un plan de distribucion e implantarlo tratando de educar a los
clientes con el dia de visita por parte de nuestro asesor comercial, para

lograr tener una mayor participacion en el mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefiar un plan de distribucion para incrementar la captacion
de clientes de la Distribuidora DISMOR.
Institucién ejecutora: Distribuidora DISMOR.
Beneficiarios: Distribuidora DISMOR.
Clientes Internos de la empresa
Clientes Externos de la empresa
Ubicacion: Pais: Ecuador
Zona: Centro del Pais
Direccidn: Oscar Efrén Reyes y Jorge Icaza esq. (ver anexo 5)
Tiempo estimado para la ejecucion: Inicio:3 de Junio 2013
Fin: 19 de Octubre2013
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Equipo Técnico responsable: Investigador:Juan Eduardo Mora Moncayo
Tutor: Ing. José Proarfio
Gerente de la Distribuidora DISMOR

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La presente propuesta se la dispone al observar la necesidad de la Distribuidora
DISMOR de contar con una planificacion de la distribucion eficiente, que ayude a
mejorar la captacion de clientes, para tratar de mejorar las utilidades de la empresa
y de optimizar los recursos de la misma. Por lo que se necesita contar con una
persona especializada o capacitada en logistica, para q se encargue de la

planificacién dentro de la empresa.

Los clientes de la empresa se sienten comodos con la atencion brindada por parte
de los empleados de Dismor, y de la misma manera varios factores dentro de la

empresa, como son, productos, precios, beneficios entre otros.

Dentro de la empresa existe un plan de distribucion deficiente, realizado por
simple intuicion, que no permite optimizar recursos como el tiempo de los asesores

comerciales, y el de los encargados de realizar la entrega de los productos.

Moreno, V. (2011), , en su trabajo de investigacion titulado: “Logistica de
distribucién y su incidencia en el posicionamiento de mercado en la empresa
DIOSU de la ciudad de Ambato”,Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad
de Ciencias Administrativas, en el cual encontramos como conclusiones que dentro
del mercado se desconoce acerca de los productos con los que cuentan, las ofertas
y promociones, por lo que se ven obligados a crear un plan de distribucion que

mejore esta imagen, y les permita un crecimiento dentro del mercado.

Malla, 1. (2010)en su trabajo de investigacion titulado: “Las estrategias de ventas
y su incidencia en los clientes en la empresa Agrofertil del Caton
Ambato”Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas,

nos menciona que la empresa ha tenido un decremento dentro de la cartera de
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clientes, todo por falta de atencion para la captacion de nuevos clientes, y una
asesoria a los permanentes, por lo que se proponen estrategias para tratar de
[lamar la atencién de la mayor cantidad de agricultores, brindadndoles una asesoria

correcta para poder captarlos y fidelizarlos.

6.3. JUSTIFICACION

La presente propuesta pretende presentar un plan de distribucion que mejore la
captacion de clientes de la Distribuidora DISMOR, que por medio de un estudio de
mercado se conozca de mejor manera las rutas de atencién dentro del cantén
Ambato, y optimice recursos de la empresa en lo que respecta a tiempos de entrega

de la mercaderia.

Tratar de que la empresa sea conocida por la mayor cantidad posible de tiendas
dentro de los perimetros establecidos, que seamos una opcién al momento de

realizar sus compras.

Establecer este plan de distribucidn para estar a la par de la competencia que ya
usa un medio parecido, y sacar ventaja frente a aquellos que desconocen de este

sistema préctico y util.

Se escoge una planificacién de la distribucién para que nos permita conocer a
fondo el tipo de clientes que se manejas en las distintas zonas de la ciudad, conocer
sus preferencias y la factibilidad de trabaja dentro de ellas, conocer que productos
rotan preferentemente y que productos no.

Prorratear zonas de la ciudad a los diferentes asesores comerciales para que las

atiendan, y posteriormente la mercaderia sea entregada de forma rapida, efectiva y

sin contratiempos.
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6.4. OBJETIVOS

6.4.1.

6.4.2.

Objetivo General
Disefiar una planificacion de la distribucion para incrementar la

captacion de clientes de la Distribuidora DISMOR.

Objetivos Especificos

Realizar un andlisis estratégico completo de la empresa para realizar

una autoevaluacion.
Diagnosticar planificaciones de distribucion adecuadas para

incrementar los clientes.

Establecer la planificacion de la distribucion adecuada, aplicando
estrategias que permitan una mejor captacion de clientes de la
Distribuidora DISMOR.
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6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Econdémico

El desarrollo de este plan de distribucion permitira a la empresa captar de mejor
manera clientes, abarcando la mayor cantidad de mercado posible, incrementando

de esta manera las utilidades y rentabilidad de la empresa.

La empresa cuenta con recursos econémicos necesarios para la implementacion de

este plan, pues su costo no es muy elevado.

Tecnoldgico

La empresa cuenta con recursos tecnoldgicos que faciliten el desarrollo del plan
de distribucion, y de la misma manera que ayuden a la facturacion y a la cobranza

de la mercaderia entregada, y al seguimiento de los clientes para una post venta.

Organizacional

Dentro de la empresa todos estan dispuestos a colaborar en el desarrollo de este
plan, empezando con el apoyo y el aval del gerente general de Dismor, y con la
predisposicion de todos colaboradores, desde los empleados de planta hasta los

auxiliares.

Socio-Cultural

Dentro de la empresa existe un excelente ambiente de trabajo entre todos los
colaboradores, una equidad de género que permite un buen desarrollo de las
actividades de todos. Y a sabiendas de la predisposicion de todos los empleados al
desarrollo de este plan, su implementacion no dara mucha complicacion y sera

muy viable.
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6.6. FUNDAMENTACION

Planificacién de la distribucion.

Diez, E. (2005) menciona que “el vocablo logistica es un término de origen
francés, recogido del &mbito militar, y que comprende el transporte, suministro y
alojamiento de tropas. En el ambito empresarial, el termino logistica se utiliza
para designar la gestion del flujo de bienes y servicios, y la informacion
relacionada, desde el origen (fuente de suministros) hasta su adquisicion o
consumo por el usuario final (individuos u organizaciones), Abarca dos grandes

ciclos: el de aprovisionamiento y el de distribucion fisica.”
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Grafico N° 28: Ciclo de aprovisionamiento y distribucion fisica

Fuente: Distribucion Comercial-Enrique Diez de Castro
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Vazquez, R. (2006) “La seleccion de la estructura de los canales de distribucion
comercial debe derivarse de los objetivos a largo plazo que se espere alcanzar
mediante esta importante variable de marketing. Es obvio que el mercado elegido,
los deseos y comportamientos de los compradores y los niveles de servicios que se
decide ofrecer marcaran la pauta a seguir. Como objetivos se pueden mencionar
los siguientes:

1. Determinar el grado de disposicion de los bienes y servicios para los
compradores potenciales, atendiendo a las condiciones de tiempo, lugar y
forma adecuadas.

2. Asegurar la correcta cobertura del mercado, de forma que no se malogren
ventas por falta de accesibilidad de los clientes.

3. Definir los servicios y apoyos necesarios a lo largo de los canales de
distribucion, haciendo especial hincapié en el lugar o momento de la venta
final y en los servicios postventa cuando asi lo requiere el tipo de producto
comercializado.

4. Lograr un clima de colaboracion y relaciones eficaces con las demas

organizaciones componentes de los canales de distribucion.

Si los objetivos comerciales de la organizacion se dirigen a varios segmentos de
mercado diferenciados, es preciso establecer objetivos de distribucion especificos
para cada uno pues, como es habitual, pueden suponer sistemas de distribucion
independientes y totalmente diferenciados. Si, por ejemplo, se quiere llegar a un
segmento de compradores extremadamente sensible al precio, la busqueda de
medios de reparto econdmicos es fundamental aunque vaya en detrimento de la
prestacion de servicios; en el caso contrario, un segmento mas exigente en materia
de servicios de entrega y post-venta impondra mas prestaciones por parte del canal

de distribucion, lo que se traduce en mayores costes para el fabricante.”

West, A. (2007) “La planificacion es la clave del éxito permanente de una empresa,
ya que incluye las relaciones a largo plazo entre la empresa, sus mercados y sus
competidores. La distribucion afecta a su actitud ante el mercado, afecta tambien a

quienes han de ser sus intermediarios y al tipo de productos que podra ofrecer.”
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Sectorizacion.

Vazquez, R. (2006) “Con el concepto de cobertura de mercado se hace referencia
al nimero de puntos de venta que han de existir en el &rea geogréafica para hacer
disponible el producto del fabricante y facilitar asi su compra y consumo. Existen
tres posibilidades de cobertura conocidas como distribucion intensiva, selectiva y

exclusiva.”
( Maxima presencia en el mercado

Numerosos puntos de venta final

Distribucién Intensiva <
Escaso control de la politica comercial
Productos de conveniencia poco valor
( Presencia menor en el mercado
Puntos de venta elegidos — servicio - imagen
Distribucion Selectiva <
Control de la politica comercial en el canal
Productos de mayor valor para el consumidor
( Un solo punto de venta por &rea de mercado
Contrato exclusividad territorial y/o surtido
Distribucion Exclusiva <

Control méaximo de la politica comercial

Productos de mayor valor para el consumidor

GraficoN° 29: Cobertura del Mercado Mediante la Distribucién Comercial

Fuente: Estrategias de Distribucion Comercial-Rodolfo Véasquez
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Stellatelli, A. (1978) “La programacion de la accion y del tiempo de venta
encuentre en la definicion de las rutas un instrumento valido para la utilizacion
racional tanto del esfuerzo como del tiempo de venta.

Un vendedor puede desperdiciar su tiempo cometiendo alguno de los errores

siguientes:

1. Falta de reagrupacion de las visitas segun el principio de la proximidad
geografica y, por tanto, elevado tiempo de desplazamiento;

2. Largas esperas para ser recibido por los clientes, por no haber concertado
con anterioridad una cita o porque es el momento menos oportuno;

3. Visita a clientes no interesados;

4. Necesidad de repetir la visita porque el vendedor no ha llevado consigo
todo el material necesario, o porque la visita no ha sido preparada

adecuadamente.

Puesto que un notable porcentaje del tiempo de los vendedores se emplea en
desplazamientos de un cliente a otro, la definicion de las rutas tiende a utilizar de
forma mas productiva la jornada de trabajo.

El vendedor tiene la tendencia a seguir la linea de menor resistencia.

Tratara de hecho de no alejarse demasiado de su zona de resistencia para volver a
casa en la noche, mientras que retrasara lo maximo posible los circuitos largos.

Esto implica sin embargo dos efectos negativos:

1. El aumento de los gastos de viaje;
2. La falta de utilizacion de un tiempo que podria utilizarse de forma mas

productiva con los clientes.

De aqui se deduce a necesidad de una programacion del itinerario del vendedor.

a) Aumentar, a igualdad de costos, el tiempo de venta productivo con
respecto al improductivo; es facil constatar que una visita diaria de mas,
referida al periodo anual significa disponer, en términos de tiempo de
venta, de un mes mas; la experiencia ha demostrado que es posible
aumentar los tiempos efectivos de venta de un minimo del 20 hasta el 30 e
incluso el 40%;
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b)

d)

f)
9)

h)

Visitar a todos los clientes que se consideran interesantes, y no solamente
aquellos que, por las méas diversas razones, son mas agradables al
vendedor;

Reducir las visitas fuera de programa o el salto de un cliente;

Precisar los objetivos asignados al vendedor en términos necesariamente
mas genéricos; por ejemplo. Se puede asignar al vendedor la realizacion de
cinco visitas al dia: el itinerario permite identificar para cada dia de la
semana los nombres y direcciones de los cinco clientes a visitar;

Habituar a los clientes a esperar la visita del vendedor;

Reducir los gastos de viaje y de transporte, evitando las vueltas inutiles,
Cubrir la zona o bien con igual intensidad, o bien en los puntos més
productivos;

Poner en condiciones tanto al superior directo del vendedor como a la casa
central, de saber cada dia donde es posible entrar en contacto con un

vendedor.

En la mayor parte de los casos, no es necesario, ni conveniente utilizar métodos

matematicos para la determinacion del itinerario de los vendedores.

Un procedimiento préctico para llegar a la definicion de la ruta implica en general

cuatro fases:

1. Analisis de las zonas, que a su vez requiere el examen del: a) nUmero
de los clientes efectivos; b) nimero de los clientes potenciales; c)
frecuencia de visita; d) costo medio por visita; e) tiempo medio por
visita; de estos factores necesarios para la definicion de una ruta

racional, se hablado en los capitulos anteriores;

2. Definicion de la frecuencia de visita por clases de clientes tanto

efectivos como potenciales;

3. Examen de los medios de transporte posibles y de sus costos

correspondientes;

4. Determinacion de la ruta basica.
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El programa de visitas y las rutas

Todo trabajo de venta no puede partir mas que del fichero de clientes, tanto efectivos

como potenciales.

Un procedimiento de trabajo para la programacion de las visitas y la definicion de las

rutas puede ser el siguiente:

Primera fase. Actualizacidn del fichero de clientes efectivos, y completamiento

del fichero de clientes potenciales, tanto si se les ha visitado como si no.

Segunda fase. Reagrupamiento de la clientela por clase homogéneas en funcion

de la actividad de venta:

a)

b)

Por localizacion: namero de clientes de la zona A; numero de clientes de la zona
B; namero de clientes de la zona C;

Por canales de distribucidn: revendedores; usuarios indirectos; o bien:
mayoristas; comercio al detalle;

Por capacidad potencial: clientes pequefios; clientes medianos; clientes grandes;
Por tipos de relaciones con los clientes: clientes efectivos; clientes potenciales
contactados; clientes potenciales desconocidos;

Clasificacion paralela de las visitas: visitas a clientes compradores; visitas a
nuevos clientes; visitas con prueba; visitas promocionales a clientes indirectos.

Tercera fase. Distribucion de las visitas posibles entre las diversas clases de

clientes. Esta es la fase clave de toda la programacion operativa y en la que la

colaboracidn entre vendedor e inspector se hace fundamental.

De hecho es en la distribucion de las visitas, es decir, del tiempo y del trabajo

del vendedor, donde se concretan en gran parte las politicas comerciales de la

empresa.

Cuarta fase. Definicion de las rutas, que traducen en la practica las decisiones

tomadas sobre el nimero de visitas a hacer por clase de clientes y por tipo de visitas.

Los circuitos pueden ser rigidos o indicativos con respecto al vendedor. En un

programa de circuitos rigidos, al vendedor sélo le resta realizarlos sistematicamente;

el itinerario de trabajo coincidira con los circuitos que se hayan establecido.
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Tipos de Rutas

Tipos de 1utas

1. Ruta de tipo geométrico

2. Ruta de tipo circular

3. Ruta de tipo lineal

4. Ruta de tipo de iiradiacion

2=

L]
.L-:-

Gréfico N° 30: Tipos de rutas

Fuente: Programacion, organizacion y control de la actividad comercial-Antonio Stellatelli
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Estrategia de distribucion.
Vazquez, R. (2006) “Se trata de determinar cuantos niveles va a tener el canal de
distribucion, cuantas empresas van a participar en el acercamiento de los bienes y

servicios al mercado.”

Canal de distribucién directo

Decisiones sobre la

longitud del canal de Canal de distribuci6n indirecto corto
distribucion

Canal de distribucion indirecto largo

Distribucién intensiva

Decisiones de —— .
cobertura de mercado Distribucion selectiva

Distribucién exclusiva

Distribucién simple
Multiplicidad en los
canales de distribucion
Distribucién multiple

GraficoN° 31: Desarrollo de la Estrategia de Distribucion

Fuente: Estrategias de Distribucion Comercial-Rodolfo Vasquez

Diez, E. (2005) “Una empresa de distribucién, como cualquier organizacion, debe
planificar. Una compafiia realiza planes a corto, medio y largo plazo. La planificacion
mas comun es la que tiene como horizonte el afio, es decir, la planificacion anual. El
proceso de planificacion se concreta en un plan de accién que se prevé consiga los

objetivos fijados por la empresa.
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Para conseguir los objetivos, normalmente, una empresa dispone de distintas
alternativas, caminos o estrategias. Las estrategias, por tanto, son las distintas formas de
utilizacion de los medios y recursos de una empresa para conseguir los objetivos
previstos. El vocablo estrategia procede del griego estrategos, que significa jefe del
ejército. Es precisamente el responsable de distribucion que tiene que tomar la decision
de elegir la estrategia mas adecuada, una vez analizadas y valoradas las diferentes

alternativas.”

Estrategias de Distribucion

D'rg"ta e Estrategia de aplazamiento
Indirecta e Externalizacion
Cobertura e Distribucion
de s intensiva
Mercado
e Distribucion selectiva
o o ) Verticales
- Distribucién intensiva VS.
4—

- Distribucion selectiva Horizontales

- Distribucién exclusiva
Estrategias

- Estrategia de presion y
—
Comunicacion

- Estrategia de aspiracion

GraficoN° 32: Estrategias de Distribucion

Fuente: Distribucién Comercial-Enrique Diez de Castro
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(Compubase, 2012)Gestion y optimizacion de su red de distribucion

Dispone de una red de distribucion activa y desea optimizar su enfoque comercial,
conocer los puntos fuertes y débiles de su red de distribuidores, saber cudl es su
cuota de mercado por punto de venta y tener un enfoque pertinente de cada una de

sus cuentas. Esta es la gama de servicios que le proponemos.

Objetivo #1 Objetivo #2 Objetivo #3

e Identificar e indicar los o Identificar los principales e Prioridad a los socios
puntos fuertes y débiles s0Cios o Buena asignacion de
o Cuéles son las categorias o A quién reclutar recursos
que resultan

d ! d

Cliente: entrada de estrategias de
mercado de las prioridades de entrada

GraficoN° 33:Gestion y optimizacion de su red de distribucion

Fuente: es.compubase.net
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Cuenta con demasiados asociados gestionados directamente y desea saber en los que
invertir. Desea conocer el potencial de cada punto de venta y adaptar su comunicacion a
objetivos homogéneos. Le gustaria conocer sus puntos fuertes y débiles en relacion con
su competencia y mercado. Desea volver a tomar las riendas de su canal de

comunicacion en sincronizacion con sus mayoristas.

Channel Benchmarking:Channel Benchmarking le permite conocer los puntos fuertes
y débiles de su red de distribucion en relacién con los de su competencia y un mercado
dado. Este trabajo se entrega a modo de estudio. Permite definir las estrategias de

seleccion y comunicacion.

Channel Ranking: Channel Ranking le permite disponer de la lista de asociados de su
mercado con una estimacion de los resultados en relacidn con su categoria de productos.
El trabajo se entrega a modo de base de datos en formato Excel. Channel Ranking

permite mejorar las asignaciones de recursos comerciales.

Channel Share of wallet:Channel Ranking permite efectuar una estimacion de su
“cuota de cartera” por asociado. Se realiza comparando sus datos de venta por asociado
con la facturacion del asociado respecto de su categoria de productos. Este ejercicio
requiere que disponga de datos de venta de cada distribuidor. Una vez finalizado el

trabajo, dispondréa del beneficio potencial de facturacion por asociado.

ChannelScoring: ChannelScoring es el ejercicio mas completo en términos de
optimizacion de la red de venta indirecta. EI objetivo de este servicio es definir para
cada cuenta su estrategia comercial: conquistar, conservar, formar, informar, etc. Todo

ello en funcion de sus puntos fuertes y debiles cuantitativos y cualitativos.

Captacion de clientes.

Adler R. (1987) “para captar la atencion de los clientes es necesario aplicar técnicas
como: Servicio, atencion al publico y comunicacion efectiva, ademas de dar un
seguimiento minucioso al posible cliente determinando sus deseos y necesidades, a fin

de que cuando el cliente ingrese a la empresa muestre fidelidad a la misma.”
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Rojas, H. (2009) “Las empresas tras la satisfaccion, y como meta la excelencia La salida
de las Empresas, para poder sobrevivir y crecer en un mercado altamente competitivo,
implica adoptar un rol distinto al que tenian cuando eran duefias del mercado, y que
consiste esencialmente en “VIVIR PARA EL CLIENTE”. Esto no es otra cosa que
adoptar una nueva conducta empresarial, donde constantemente en forma seria y
auténtica, se piensa en el Cliente, en favorecerlo, escucharlo, en respetarlo, es decir, las

Empresas deben vivir para la excelencia.

Es un proceso, una forma de vida, es algo que comienza en un momento dado pero que
si existe y se logra con la debida retroalimentacion, no se detiene més. Para que esta se
logre, es condicion imprescindible trabajar en una cultura propia para la organizacion,
capaz de admitir sin rechazo esta particular forma de trabajo y que el personal tenga el
convencimiento que ello es necesario, que realmente vale el esfuerzo que significa hacer

las cosas mejor que antes.”

Problema del Agente Viajero

(Arriaga, 2012)EIl Problema del Agente Viajero (TravelingSalesmanProblem, TSP, por
sus siglas en inglés) es quizd el mas estudiado de los problemas de optimizacion
combinatoria (Applegate, Bixby, Chvatal, Cook, 1998; y Lawler, Lenstra, Rinnooy y
Shmoys, 1985). Su popularidad se debe a que es facil de plantear, pero dificil de

resolver.

Se puede describir de la siguiente forma: Dadas n ciudades y el costo Cij que se tiene al
viajar de una ciudad a otra, se debe encontrar la ruta de costo minimo para visitarlas
todas pasando s6lo una vez por cada una de ellas, y regresando a la de partida. A cada

ruta se le llama tour o ciclo hamiltoniano.
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Grafico N°34EI TSP.
Fuente: Becker (2004).

Entre sus amplias aplicaciones (Applegate, Bixby, Chvatal y Cook, 2007), se

encuentran:

Reparto de productos. Donde se puede mejorar una rutade entrega para seguir la mas

corta.
Transporte. Mejorando la distribucion del camino seguido usando el de menor longitud.

Robdtica. Permite resolver problemas de fabricacion para minimizar el ndmero de
desplazamientos al realizar una serie de perforaciones en una plancha o en un circuito

impreso.

Turismo y agencias de viajes. Aun cuando los agentes de viajes no tienen un
conocimiento explicito del Problema del Agente Viajero, las compafiias dedicadas a este
giro utilizan un software que hace todo el trabajo. Estos paquetes son capaces de
resolver instancias pequefias del TSP, sin embargo, abanderados con ¢l lema de “La

distancia mas corta entre dos puntos no es divertida”, no buscan tours 6ptimos.

Horarios de transportes laborales y/o escolares. Estandarizar los horarios de los
transportes es claramente una de sus aplicaciones, tanto que existen empresas que se
especializan en ayudar a las escuelas a programarlos para optimizarlos en base a una

solucién del TSP.

98



Inspecciones a sitios remotos. Pulleyblank (s. f.) reporto el uso del TSP para crear rutas
a una firma petrolera que deseaba inspeccionar 47 plataformas ubicadas en las costas de
Nigeria; en este ejemplo las plataformas fueron visitadas via aérea. Otro ejemplo similar
es el caso donde un grupo de la Universidad de Maryland model6 el problema de los
horarios de una tripulacion barquera para que visitaran aproximadamente 200 estaciones

en la bahia de Chesapeake.

Secuencias. Donde se refiere al orden en el cual n trabajos tienen que ser procesados de

tal forma que se minimice el costo total de produccién.

En el Problema del Agente Viajero, la solucién es una permutacion de las n ciudades

dadas, y se divide en dos tipos:

TSP simétrico (STSP): En este caso, la matriz de costos Cij es simétrica, es decir, el
costo que genera viajar de la ciudad i a la ciudad j es el mismo que el que se tiene al

viajar de la ciudad j a la ciudad i.

TSP asimétrico (ATSP): En este caso, la matriz de costos Cij no es simétrica, es decir,
el costo que se genera de viajar de la ciudad i a la ciudad j, en general, no es el mismo

que el que se tiene de viajar de la ciudad j a la ciudad i.

Para ambos casos la formulacién matematica es la misma, con la diferencia de que la
matriz de costos para el primero es simétrica, y para el segundo no. Se han desarrollado
formulaciones matematicas especificas para el caso asimétrico (Oncan, Kuban y
Laporte, 2009). En las aplicaciones, tanto el caso simétrico como el asimétrico son

sumamente importantes.

El Problema del Agente Viajero en su forma asimétrica tiene (n-1)! rutas posibles, esto
es, (n-1)! posible soluciones. La forma simétrica tiene tours, porque al cambiar la

direccién de la ruta ésta no cambia y sigue siendo la misma.

En general, la parte simétrica ha sido mas explorada en cuanto a investigacion y

desarrollo de algoritmos para resolver el TSP.
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6.7. METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

ANALISIS
| EXTERNO
|
MISION Y I DISENO DEL
[ PLAN DE
OBJETIVOS - ——f-———— _: DISTRIBUCION
[
| .
: | |
| ANALISIS }
I L | INTERNO :
l |
I |
I |
I |
I |
L 4

Analisis estratégico

Formulacion de

planes de distribucion
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EVALUACION Y PUESTA EN
SELECCION DE LA A
DISTRIBUCION PRACTICA CONTROL
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
[ | [
| | |
| | |
| | |
______ e _____1

Evaluacion e implementacion de la planificacion de la

distribucién

Fuente:Martin del Campo y Gomez

Elaborado por: Juan Mora



6.7.1 Andlisis estratégicos

Vision

La empresa DISMOR est4 enfocada en mejorar su servicio de atencion al cliente
mediante la oferta de productos de calidad, basdndose en sus politicas y valores, con la
colaboracion de todos sus miembros y convertirse asi en una de la distribuidora lider en
la zona central del Ecuador, abarcando nuevos mercados constantemente

Misién
DISMOR ofrece productos de primera necesidad de buena calidad y excelentes precios,

que cumplan con los estandares exigidos por los propietarios de tiendas de barrio de la
zona centro del Ecuador, y que satisfagan las necesidades de los consumidores finales.

Valores institucionales.

Servicio
Lealtad Integridad
Valores
Institucionales
Perseverancia Honestidad

Responsabilidad

. Colaboracion
Social

Grafico N°35 Valores Institucionales

Elaborado por: Juan Mora
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Servicio: Desarrollamos relaciones duraderas, escuchando con interés y respeto a cada
uno de nuestros clientes, proveedores, comparieros de trabajo y a cada persona que

ingrese a nuestra empresa.

Integridad:Siempre trabajar con honestidad y generosidad, ser capaces de resolver x si

mismo todos los problemas que se presentaren.

Honestidad: Consiste en actuar con rectitud, transparencia y coherencia con lo que se
piensa, se expresa y se hace. Honestidad significa que no hay contradicciones ni
discrepancias entre los pensamientos, palabras o acciones. Ser siempre sinceros, en

comportamientos, palabras y afectos.
Colaboracion: Actuamos con espiritu de servicio generando un ambiente de armonia,
apoyo Y solidaridad; observando y buscando el momento oportuno para ayudar a los

demas.

Responsabilidad Social:En cumplimiento del mandato constitucional, la empresa tiene

responsabilidad social de ayudar a los sectores vulnerables de la sociedad

Perseverancia:Nunca conformarse con nuestro trabajo, siempre dar el méaximo de cada

uno de los colaboradores, solo asi se llegara al éxito.

Lealtad: Compromiso de hablar y actuar en términos que honren las personas, la

empresa, y los clientes.
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Tabla N°30Perfil de capacidad Interna de la Compafiia (PCI)

lificacion GRADO GRADO
Capacida Debilidades Fortalezas IMPACTO
Alto |Medio|Bajo |Alto [Medio|Bajo |Alto |Medio|Bajo
Calidad de los productos X X X
Variedad de productos X X X
Experiencia en el mercado X X
Personal de ventas apto X X
Instalaciones apropiada para el negocio X X X
Desconocimiento del marcado actual X X X
Escaso uso de la publicidad X X
Deficiente servicio postventa X X
Personal muy poco capacitado X X X
Plan de distribucién deficiente X X X

Fuente:Humberto Serna Gémez

Elaborado por: Juan Mora

INTERPRETACION:
Podemos fijarnos que los productos que maneja la empresa se transforman en una gran fortaleza, por su calidad y variedad; al igual que las
instalaciones y el personal de ventas pueden ayudar en este nuevo mercado desconocido; plantear planes que ayuden a mejorar la deficiente

planificacién de la distribucion, para mejorar las ventas y asi mejorar nuestro servicio postventa.
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Tabla N° 31 Perfil de Oportunidades y Amenazas en el medio (POAM)

lificacion GRADO GRADO
Capacida Amenazas Oportunidades IMPACTO
Alto |Medio|Bajo |Alto [Medio|Bajo |[Alto |Medio|Bajo
Distribuidores informales X X X
Variacién en el precio de productos X X X
Competencia desleal X X X
Nuevos competidores X X
Aumento de supermercados X X
Incremento de demanda X X X
Competidores vulnerables X X
Empresas con tendencia al cambio X X X
Nuevos proveedores X X
Reconocimiento dentro del mercado X X

Fuente:Humberto Serna Gémez

Elaborado por: Juan Mora
INTERPRETACION:
Cuidarnos de la competencia desleal, y no caer en su juego; poner atencion en los nuevos competidores que aparezcan dentro del mercado,
ya que podrian causar dafio a la empresa; plantearnos estrategias que ayuden a trabajar con la constante variacion de precios, programar

planes que ayuden a manejarnos bien en este mercado en crecimiento, planteando alianzas con nuevos proveedores y clientes.
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Tabla N°32Matriz F.O.D.A.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Calldad de IOS pI’OdUCtOS. 1. Incremento de Demanda
2. Variedad de productos. 2. Competidores vulnerables
3. Experiencia en el mercado 3. Empresas con tendencia al cambio
5. Instalaciones apropiadas para el 5. Reconocimiento dentro del mercado
negocio
DEBILIDADES AMENAZAS
1. Desconocimiento del mercado actual 1. Distribuidores informales
2. Escaso uso de la publicidad 2. Variacion en el precio de productos
3. Deficiente servicio postventa 3. Competencia desleal
4. Personal muy poco capacitado 4. Nuevos competidores
5. Plan de distribucién deficiente 5. Incremento de supermercados
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Tabla N°33 Matriz de Estrategias

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

e Posicionamiento de los productos en el mercado

e Hacer conocer a nuestros clientes de los beneficios
de la empresa.

e  Aumentar el nimero de clientes.

e  Ofrecer un mejor servicio los clientes. Introducir

nuevas lineas de productos

e Mejorar la publicidad de la empresa para sobresalir
de nuestros competidores.

e Mejorar el servicio post-venta para acoplarse a la
nueva demanda.

e Mejorar el plan de distribucion para tener un mejor
crecimiento econémico.

e Conocer nuevos proveedores para mejorar nuestros

precios.

Amenazas

e Mantener un personal apto y capaz para combatir a
los informales.

e Aprovechar la experiencia en el mercado y lidiar
con la nueva competencia.

e Gracias a las instalaciones se puede luchar contra la
variacion de precios.

e Mantener la calidad y una buena variedad de
productos para no ceder frente a la competencia

desleal.

e Ofrecer promociones en cuestion de precio y
bonificacion.

e Mejorar el servicio.

o Estrategias para aumentar el volumen de ventas.

e Generar nuevas estrategias con los proveedores con
el fin de da precios mas competitivos.

e Negociacién de nuevos productos.
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6.7.2 Formulacion de planes de distribucién

La planificacion de la distribucion se la realiza mediante la Solucion del Agente

Viajero, un método matematico que por medio de algoritmos permite trazar una

ruta, donde se pasa una sola vez por los clientes 0 zonas optimizando tiempo.

TABLA N°34 HOJA DE RUTAS

HOJA DE RUTA

Dial Dia 2 Dia 3 Dia 4 Dia5
Vendedor 1 Zonal Zona 4 Zona7 Zona 10 Zona 13
Vendedor 2 Zona 2 Zona s Zona 8 Zona 11 Zona 14
Vendedor 3 Zona 3 Zona 6 Zona9 Zona 12 Zona 15

Fuente: Estudio de campo 2012
Elaborado por: Juan Mora

De esta forma de planificacion podremos realizar la distribucion de la mercaderia

de forma mas rapida y eficiente, y asi tenerlo al cliente satisfecho, sin necesidad de

que busque otra opcién.
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Tabla N° 35 Distribucién de las Parroquias del canton Ambato

Parroquias del Canton Ambato

Rutas Zonas
Zonal Atocha

Zona 2 Celiano Monge
Zona 3 Ficoa

Zona 4 Huachi Chico
Zona 5 Huachi Loreto
Zona 6 La Matriz
Zona7 La Merced
Zona 8 La Peninsula
Zona 9 Pishilata
Zona 10 Atahualpa
Zona 11 Martinez
Zona 12 Izamba
Zona 13 Picaihua
Zona 14 Pinllo
Zona 15 Santa Rosa
Zona 16 San Francisco
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GRAFICO N°35 MAPA DEL CANTON AMBATO

Fuente: www.googlehearth.com

https://maps.google.com.ec/maps?q=google&um=1&ie=UTF-8&hl=es&sa=N&tab=wl
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Tabla N°36 EI Problema del Agente Viajero (distancias en kildbmetros)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
0 5.2 1.8 5.6 2.2 3.8 2.9 4.4 8.9 7.3 7.7 5.9 10.3 8 7.4 4.7 3.2
1 0 6.6 2.7 8.5 5.9 5.9 2.1 6.4 8.1 2.4 0.55 4.4 8.8 3.5 9.8 1.9
2 0 6.9 1.5 3.3 5 5.7 10 5 8.4 8.3 11.6 7.5 7 6.4 5
3 0 5.3 5.5 3.1 3.4 9.2 9.4 4.9 3.9 7.3 13.2 1.8 7.7 2.3
4 0 4.5 3.4 5.8 11 6.3 9.4 9 12.4 8.3 7.7 5 6.2
5 0 3.1 3 7.6 4.3 6 6.3 9.1 5.7 5.2 7 2.8
6 0 4.4 9.2 7.1 7 7 10.8 10.6 5.8 4.7 3.7
7 0 5.7 5.7 3.7 3.5 7.4 6.9 3.9 7.8 1.4
8 0 12 6.9 7.6 4.4 13.3 9.6 14.4 8.9
9 0 8.4 8.9 11.6 3.1 9.5 10.6 5.5
10 0 2 5 12.8 4.3 11.3 3
11 0 5.7 13.1 2.3 11.4 3.3
12 0 16.9 7.9 15 6.2
13 0 11 13.1 6.7
14 0 9.5 2.8
15 0 7.6
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Calculo de la Optimizacion de las distancias

0 1 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

0 52118 |56 (2238|2944 (89|73|77]| 59 |103| 8 7.4 | 4.7 | 3.2
1 0 66|27 |85|59|59|21|64|81|24|055|44 |88 |35|98 |19
2 0 69|15 | 3.3 5 5.7 | 10 5 84|83 |116| 7.5 7 6.4 5
3 0 53155(31(34|92|94(49 (39|73 (13218 | 7.7 |23
4 0 4513415811 [ 63|94 9 12.4| 83 | 7.7 6.2
5 0 3.1 3 7.6 1|43 6 6.3 1]9.1 |57 |52 2.8
6 0 44192 7.1 7 7 |110.8|10.6|5.8 | 4.7 | 3.7
7 0 57157 (3735|7469 (39|78 |14
8 0 12 (69| 76 | 44 |133|9.6 |14.4| 89
9 0 |84 |89 (116| 3.1 |95 |106|5.5
10 0 5 12843113 3
11 0 57 (13.1] 23 |11.4]| 3.3
12 0 (169|791 15 | 6.2
13 0 11 |13.1| 6.7
14 0 95 | 2.8
15 0 7.6

TSP = (0,2,0)
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16

6 7 8 9 |10 | 11 | 12 | 13 | 14| 15
2914489 |73|77|59|103| 8 |74 |47 |3.2
59/21[64[81)|24]055|44 |88 |35]98]|19
5 [57]10]| 5 |84 |83 |116| 75| 7 |64 ]| 5
31(34(92[94(49|39 |73 (13218 | 7.7 |23
3458|111 (63)|94| 9 |124|83 |77 6.2
31| 3 |76[|43] 6 | 63]91 |57 ]52 2.8
0 |44]92 71| 7 7 110.8|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7
0 |57|57[37[35|74]69|39]|78]|14
0 |12 |69 |76 | 44 |13.3|9.6 144 8.9
0 | 84|89 |116]| 3.1 |95]|10.6|5.5
0 5 128143 ]113] 3
11 0 |57]131)23|11.4]| 3.3
12 0 [169]|79]| 15 | 6.2
13 0 11 [13.1] 6.7
14 0 [ 95|28
15 0 |76

C2.4+C4.0-C2.0=1,5+2,2-1,8= 1.9¢

TSP=(0,2,4,0)
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16

7 | 8|9 |10|11|12]13]|14] 15
44189(73(77|59(103| 8 |74 47|32
21|64 [81|24|055|44 |88 |35/|98]19
57|10 | 5 | 84|83 |116| 75| 7 |64 |5
34(92|94|49|39|73 (1321877 |23
58|11 (63|94 | 9 [124|83 |77 6.2
3 |76[43| 6 |63]91]57]52 2.8
44192|71| 7 | 7 |108|106|58 | 4.7 |3.7
0 |57|57|37|35|74|69]|39|78]|14
0 |12 69|76 |44 |133|96|14.4|89
0 |84|89]|11.6| 3.1 9510655
0 5 |12.8|43 (113 3
11 0 |57 (13.1|23|11.4|33
12 0 (16979 15 |6.2
13 0 | 11 |13.1]6.7
14 0 | 95|28
15 0 |76

C0.5+C5.2-C0.2= 3,8+3,3-1,8= 5,3 km.¢
C0.5+C5.4-C0.4= 3,8+4,5-2,2=6,1
C4.5+C5.2-C2.4= 4,5+3,3-1,5= 6,3

TSP=(0,5,2,4,0)
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44189|73|77|59|103| 8 |74| 47 |3.2
21164(81|24|055|44 ]88 |35]98]19
57110 | 5 |84 |83 |116| 75| 7 |64 ]| 5
3419294493973 |13.2|18| 7.7 |23
58|11 (63|94 | 9 |124|83 |77| 5 |6.2

44192 (71| 7 7 110.8|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7

o4

0 |12 |69 |76 | 44 |13.3|9.6 144 8.9
0 | 84|89 |116]| 3.1 |95]|10.6|5.5
0 2 5 128143 ]113] 3

1 0 |57 |131(23|11.4]33

2 0 |169|79]| 15 | 6.2 |
%

13 0 | 11 13167 @ A

14 0 |95]28 ,

15 0 |76

C16.0+C4.16-C0.4= 3,2+6,2-2,2= 7,2
C16.4+C16.2-C2.4= 6,2+5-1,5= 9,7
C16.2+C16.5-C2.5=5+2,8-3,3=4,5
C16.0+C5.16-C0.5= 3,2+2,8-3,8= 2,2 km¢

TSP= (0,16,5,2,4,,0)
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[l 6
1.8

8
5.2 56(22(38|29|44|89|73|77|59|103| 8 |74 47 |32
0 |66]27|85|59|59]21|64[81|24|055|44 |88 |35]|098]1.9
0O |69|15|33| 5 |57|10| 5 |84 |83 |116|75| 7 |64 5
0 |53]55]31(34(92|94|149|39 |73 (132|118 |77 |23
0O [45|34 58|11 63|94 9 |124]|83|77| 5 |62

0 |44]92 71| 7 7 |10.8|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7

0 |12 69|76 |44 |133]96 144|829
0 [84]89[116]31[95|106]55

10 0| 2| 5 |128/43|113] 3 B
11 0 |57[131]23 11433
12 0 [169]79] 15 |62 : ‘ 2 g
13 0 |11 ]131]67 R i
14 0o |95 |28] /

15 0 |76 ]

€

C16.7+C7.5-C16.5=1,4+3-2,8= 1,6 km¢
C16.7+C7.0-C0.16=1,4+4,4-3,2= 2,6
C0.7+C7.4-C4.0=4,445,8-2,2=8
C4.7+C7.2-C2.4=5,8+5,7-1,5= 10
C2.7+C7.5-C5.2=5,7+5,8-3,3= 8,2

TSP=(0,16,7,5,2,4,0)

115

e,



9 |10 |11 |12 |13 |14
o | 52|18|56|22|38|29]44]89[73]77]|59|103] 8 [74]47]32
| 0 |66/27|85|59|59 |21 64812405544 |8835]|98]19

| 0 |69[15/33| 5 |57]/10| 5 |84|83|116]/75]| 7 |64] s

0 |53|55/31[34]92|94|49|39]|73[132]18]77]23
| 0 |45|34 58|11 (63|94 9 |124]|83 |77 6.2

| 5 | 0 [31]3[76]43] 6 |63]01]57]52 2.8
6 | 0 |44]92]71| 7| 7 |108]106]|58]| 47|37
| 0 |57]57[37]35|74 6939|7814

8 0 |12 |69]|76|44[133]96 14489
0 |84]89|116]3195]|106]55

10 0| 2| s |128[43]113] 3
11 0 | 57(131]23 11433
12 0 |169]79] 15 |62
13 0 | 11]131]67
14 0 |95]28
15 0o |76

C16.1+C1.7-C7.16= 1,9+2,1-1,4= 2,6 km. ¢

C0.1+C1.16-C16.0= 5,2+1,9-3,2= 3,9
C0.1+C1.4-C4.0= 5,2+8,5-2,2= 11.5
C1.4+C1.2-C4.2= 8,5+6,6-1,5= 13,6
C2.1+C1.5-C5.2= 6,6+5,9-3,3= 9,2
C1.5+C1.7-C7.5= 5,9+2,1-3= 6,7
TSP=(0,16,1,7,5,2,4,0)
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0] o [52]18]56|22(38]|29]44]89|73]77]59]103] 8 |74]47]32
| 0 |66|27|85|59|59[21(64|81|24|055 44|88 |35|98]19
| 0 |69[15/33| 5 |57]/10| 5 |84|83|116]/75]| 7 |64] s
0 |53|55/31[34]92|94|49|39]|73[132]18]77]23
| 0 [45[34|58|11|63[94| 9 |124]83 77| 5 |62
| 5 | 0 [31]3[76]43] 6 63915752 7 |28
6 | 0 |44]92]71| 7| 7 |108]106]|58]| 47|37
| 0 5757373574 6939|7814
8 0 |12 |69]|76|44[133]96 14489
9 0 |84|89|116]31]95]106]55
10 0| 2|5 |128/43[113] 3
11 0 | 57(131]23 11433
12 0 |169]79] 15 |62
13 0 |11[131]67 @
14 0 [ 95|28
15 0 |76
w

C1.11+11.7-7.1=5,9+3,5-4,4=5 km.&<
C1.11+C11.6-C16.1=5,9+7-1,9=11
C16.11+C11.0-C0.16= 3,3+5,9-3,2= 6
C0.11+C11.4-C4.0=5,9+9-2,2= 12,7
C4.11+C11.2-C2.4= 9+8,3-1,5= 15,8
C2.11+C11.5-C5.2= 8,3+6,3-3,3= 11,3
C5.11+C11.7-C7.5= 6,3+3,5-3= 6,8
TSP=(0,16,1,11,7,5,2,4,0)
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13 | 14

8|29]4489|73]7. 8 | 744732

| 0 |66/27|85|59|59|21|6481|24[055]44|8835]|98]19

| 0 |69[15/33| 5 |57]/10| 5 |84|83|116]/75]| 7 |64] s

0 |53|55/31[34]92|94|49|39]|73[132]18]77]23
| 0 |45|34 58|11 (63|94 9 |124]|83 |77 6.2

| 5 | 0 [31]3[76]43] 6 |63]01]57]52 2.8
6 | 0 |44]92]71| 7| 7 |108]106]|58]| 47|37
| 0 |57]57[37]35|74 6939|7814

8 0 |12 |69]|76|44[133]96 14489
9 0 |84|89|116]31]95]106]55
l 0o | 2 | s |128{43]113] 3
0 | 57(131]23 11433

12 0 |169]79] 15 |62
13 0 | 11]131]67
14 0 |95]28
15 0o |76

C0.10+C10.16-C16.0=7,7+3-3,2= 7,5
C16.10+C10.1-C1.16=3+2,4-1,9= 3,5

C1.10+C10.11-C11.1= 2,4+2-0,55= 3,85
C11.10+C10.7-C7.11= 2+3,7-3,5= 2,2¢

C7.10+C10.5-C5.7= 3,7+6-3= 6,7

C5.10+C10.2-C2.5=6+8,4-3,3= 11,1

C2.10+C10.4-C4.2= 8.4+9,4-1,5= 16,3
C4.10+C10.0-C0.4=9,4+7,7-2,2= 14,9

TSP=(0,16,1,11,10,7,5,2,4,0)
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13 [a] 1 [156]
8 | 744732
| 0 |66/27|85|59|59|21|6481|24[055]44|8835]|98]19
| 0 |69/15[33| 5 (57|10 5 |84[83|116[75| 7 |64/ 5
0 |53|55[3.1[34[92(94]49]|39|73|132]18]77 23
| 0 |45|34 58|11 (63|94 9 |124]|83 |77 6.2
| 5 | 0 [31]3[76]43] 6 63915752 7 |28
6 | 0 |44]92]71| 7| 7 |108]106]|58]| 47|37
| 0 |57]57[37]35|74 6939|7814
8 0 |12 |69]|76|44[133]96 14489
9 0 |84|89|116]31]95]106]55
. 0| 2| s |128[43]113] 3
0 |57 (13123 11433
12 0 [169]7.9] 15 |62 ‘
13 0 | 11]131]67 S s IEN Y
H 0 |95 28]
15 0o |76 L
C14.0+C14.16-C16.0=7,4+2,8-3,2=7 C2.14+C14.4-C4.2=7+7,7-1,5= 13,2
C16.14+C14.1-C1.16=2,8+3,5-19=44 « C4.14+C14.0-C0.4=7,7+7,4-2,2= 129
C1.14+C14.11-C11.1= 3,5+2,3-0,55=5,25
C11.14+C14.10-C10.11=2,3+4,3-2= 4,6 TSP=(0,16,14,1,11,10,7,5,2,4,0)

C10.14+C14.7-C7.10=4,3+3,9-3,7= 4,5
C7.14+C14.5-C5.7= 3,9+5,2-3= 6,1
C5.14+C14.2-C2.5= 5,2+7-3,3= 8,9
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13 [l s IS
8 |74]|47 32
0 |66|27|85|59|59|21|64|81|24]|055|44|88/[35|98]19
0 |69|15|33| 5 |57|10| 5 |84|83|116|75| 7 |64 5
0 |53]|55|31[34[92]|94|49|39]|73][132|18]|77]|23
0 |45|34|58|11[63[94] 9 |124|83 |77 6.2
| 5 | 0 |31| 3 |76|43| 6 [63]91]57]52 2.8
n 0 |44]92|71| 7 | 7 |10.8|106]| 58| 4.7 | 3.7
0 |57|57|37|35|74|69[39]|78]|14
8 0 |12 |69|76 |44 |133|9.6|144]89
9 0 |84]89|116]3.1|95|106]|55
0 | 2 | 5 |12.8/43]113] 3
0 |57(13.1]23|11.4] 33
12 0 [169]79]| 15 | 6.2
13 0 |11 |13.1] 67 = L
H 0 | 95|28
15 0 |76 v
C0.3+C3.16-C16.0=5,6+2,3-3,2= 4,7 C7.3+C3.5-C5.7= 3,4+5,5-3=5,9
C16.3+C3.14-C14.16= 2,3+1,8-2,8= 1,3 C5.3+C3.2-C2.5=5,5+6,9-3,3= 9,1
C14.3+C3.1-C1.14=1,8+2,7-3,5= 1« C3.2+C3.4-C4.2= 6,9+5,3-1,5= 10,7
C1.3+C3.11-C11.1=2,7+43,9-44= 2,2 C3.4+C3.0-C0.4=5,3+5,6-2,2= 8,7
C11.3+C3.10-C10.11= 3,9+4,9-2= 6,8
C10.3+C3.7-C7.10=4,9+3,4-3,7=4,6 TSP=(0,16,14,3,1,11,10,7,5,2,4,0)
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1 [ 2 S
8 | 74|47 |3.2
88 35|98 19
751 7 |64 ] 5
0 |53]55]31(34(92|94|149|39 |73 (132|118 |77 |23

0 |44]92 71| 7 7 110.8|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7

8 0 |12 69|76 |44 |133|96[144(89
9 0 |84[89[11.6]3.1|95]|106]|55
0 | 2 | 5 |12.8/43]113] 3
0 [57]13.1]23 11433
12 0 |169|7.9| 15 6.2
13 0 |11 |13.1] 67 = L
H 0 95238
L 0 |76 L
C0.6+C6.16-C16.0= 2,9+43,7-3,2= 3,4¢ C7.6+C6.5-C5.7=4,4+3,1-3=4,5
C16.6+C6.14-C14.16= 3,7+5,8-2,8= 6,7 C5.6+C6.2-C2.5= 3,1+5-3,3=4,8
C6.14+C6.3-C3.14=3,7+3,1-1,8=5 C2.6+C6.4-C4.2=5+3,4-1,5=6,9
C6.3+C6.1-C1.3= 3,1+5,9-2,7= 6,3 C0.6+C6.4-C4.0=2,9+3,4-2,2=4,1
C1.6+C6.11-C11.1=5,9+7-0,55= 12,35
C11.6+C6.10-C10.11=7+7-2=12 TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,7,5,2,4,0)

C10.6+C6.7-C7.10= 7+4,4-3,7= 7,7
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0 |52|18|56|22|38|29|44|89|73|77|59|103| 8 (74|47 |3.2
0 |66]27|85|59|59]21|64[81|24|055|44 |88 |35]|098]1.9
0O |69|15|33| 5 |57|10| 5 |84 |83 |116|75| 7 |64 5

0 |53]55]31(34(92|94|149|39 |73 (132|118 |77 |23
0O [45|34 58|11 63|94 9 |124]|83|77| 5 |62

0 |44]92 71| 7 7 110.8|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7

0 |12 |69 |76 | 44 |13.3|9.6 144 8.9
0 | 84|89 |116]| 3.1 |95]|10.6|5.5
0 2 5 128143 ]113] 3

0 |57]131)23|11.4]| 3.3

8
9
12 0 [169]|79]| 15 | 6.2
13

0 11 [13.1] 6.7

0 [ 95|28
0 |76 v

C0.15+C15.6-C6.0=4,7+4,7-2,9= 6,5 C7.15+C15.5-C5.7=3,7+7-3= 7,7
C6.15+C15.16-C16.6= 4,7+7,6-3,7= 8,6 C5.15+C15.2-C2.5= 7+6,4-3,3= 10,1
C16.15+C15.14-C14.16= 7,6+9,5-2,8= 14,3 C2.15+C15.4-C4.2=6,4+5-1,5=9,9
C3.15+C15.14-C14.3=7,7+9,5-1,8= 15,4 C4.15+C15.0-C0.4=1,5+4,7-2,2= 4 ¢«
C3.15+C15.1-C1.3=7,749,8-2,7= 14,8
C1.15+C15.11-C11.1=9,8+11,4-0,55= 20,65 TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,7,5,2,4,15,0)

C11.15+C15.10-C10.11= 11,4+11,3-2= 20,7
C10.15+C15.7-C7.10= 11,3+7,8-3,7= 15,4
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RSN - RSO . | .- RS

18 |56(22|38|29|44189|73|77|59|103| 8 |74| 4.7 |3.2
6.6 127 |85[59]|59|21|64|81|24/055]|44 |88 |35]|98]|1.9
0O |69|15|33| 5 |57|10| 5 |84 |83 |116|75| 7 |64 | 5
0 [53]55(31(34(92|94|149|139 |73 (132|118 |77 |23
0O 45|34 58|11 |63]|94| 9 |124]|83 77| 5 |62

0 |44]92 71| 7 7 |10.8]|10.6| 5.8 | 4.7 | 3.7

0 |12 |69 |76 | 44 |133|9.6 |144| 89
0 [ 84|89 |116]3.1]95|106|5.5
0 2 5 [12.8]43]113| 3
0 |57]13.1|23|114]| 33
0 [169]|79 | 15 | 6.2
0 11 |13.1] 6.7

0 [95]28
0 |76 v .

C0.9+C9.6-C6.0=7,3+7,1-2,9= 11,5 C7.9+C9.5-C5.7=5,7+4,3-3= 7
C6.9+C9.16-C16.6= 7,1+5,5-3,7= 8,9 C5.9+C9.2-C2.5= 4,3+5-3,3=6 €
C16.9+C9.14-C16.14= 5,5+9,5-2,8= 12,2 C2.9+C9.4-C4.2= 5+6,3-1,5=9,8
C14.9+C9.3-C3.14=9,54+9,4-1,8=17,1 C4.9+C9.15-C15.4=6,3+10,6-5= 11,9
C3.9+C9.1-C1.3=9,4+8,1-2,7= 14,8 C15.9+C9.0-C0.15= 10,6+7,3-4,7= 13,2
C1.9+C9.11-C11.1= 8,1+8,9-0,55= 16,45
C11.9+C9.10-C10.11=8.9+8.4-2= 15,3 TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,7,5,9,2,4,15,0)

C10.9+C9.7-C7.10= 8,4+5,7-3,7= 10,4
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S



0 |53[55|31[34]92|94]49]39 |73 (132187723

0 |45]34 (58|11 63|94 9 |124]83 |77 6.2

0 [31] 3 |76[43] 6 63915752 28

0 |44]92|71] 7 | 7 |108|106|58]47 |37

0 [57]57]37]3574|69][39]78]14

I 0 |12 |69 76|44 [133]96|144]89
0 [84]89|116[31]095]|106]55

o | 2 [ 5 |128[43]113] 3

0 |57 131]23 11433

0 [169]79] 15 |62
0 | 11131]67

0 | 9528

0 |76

C0.13+C13.6-C6.0= 8+10,6-2,9= 15,7

C6.13+C13.16-C16.6= 10,6+6,7-3,7= 13,6
C16.13+C13.4-C14.16=6,7+8,3-2,8= 12,2
C14.13+C13.3-C3.14= 11+13,2-1,8= 22,4

C3.13+C13.1-C1.3= 13,2+8,8-2,7= 19,3

C1.13+C13.11-C11.1= 8,8+13,1-0,55= 21,35
C11.13+C13.10-C10.11=13,1+12,8-2= 23,9

C10.13+C13.7-C7.10= 12,8+6,9-3,7= 16

C7.13+C13.5-C5.7= 6,9+5,7-3= 9,6
C5.9+C13.5-C13.9.5=4,3+5,7-3,1=6,9
C9.13+C13.2-C2.9= 3,1+7,5-5= 5,6 ¢«

TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,7,5,9,13,2,4,15,0)
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0 [52|18|56|22(38|29|44(89|73|77|59[103| 8 [74|47]32

0 |66[27|85|59|59|21|64|81|24|055|44 |88 |35]|98]19
0 |69|15|33| 5 |57|10| 5 |84|83|116|75| 7 |64 5
0 [53|55|31(34[92[94|49|39]|73[132]18]|77 |23
0 |45|34|58|11|63|94| 9 |124|83|77| 5 |6.2
0 |31] 3 |76[43| 6 |63]91|57 |52 7 |28
0 |44|92|71| 7 | 7 [10.8|106|58 | 4.7 |37
0 |57|57|37[35|74|69|39]|78]14
n 0 |12 |69 |76 |44 [133]96|14.4|89
0 | 84|89 |116/|3.1|95|106]5.5
0| 2 | 5 [128]43]113] 3
0 |57|13.1]23|114]323
0 [16.9]79]| 15 |6.2
0 | 11 [131]67

0 |95]28

0o |76 ],

w

C0.12+C12.6-C6.0= 10,3+10,8-2,9= 18,2
C6.12+C12.16-C16.6= 10,8+6,2-3,7= 13,3
C16.12+C12.14-C14.16= 6,2+7,9-2,8= 11,3
C14.12+C12.3-C14.3= 7,9+7,3-1,8= 13,4
C3.12+C12.1-C1.3=7,3+4,4-2,7=9
C1.12+C12.11-C11.1= 4,4+5,7-0,55= 9,55
C11.12+C12.10-C10.11=5,7+5-2= 8,7
C10.12+C12.7-C7.10= 5+7,4-3,7= 8,7

&

C7.12+C12.5-C5.7= 7,4+9,1-3= 15,1
C5.12+C12.9-C9.5=9,1+11,6-4,3= 16,4
C9.12+C12.13-C13.9= 11,6+16,9-3,1= 25,4
C13.12+C12.2-C2.13= 16.9+11.6-7.5= 21
C2.12+C12.4-C4.2=11,6+12,4-1,5= 22,5
C4.12+C12.15-C15.4= 12,4+15-5= 22,4
C12.15+C12.0-C0.15= 15+10,3-4,7= 20,6
TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,12,7,5,9,13,2,4,15,0)
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0 |52|18|56|22|38|29|44|189|73|77|59]103| 8 |74| 47 |3.2
0 |[66]27|85|59[59|21|64|81]|24(055|44 |88 |35]98 |19
0O |69|15|33| 5 |57]|10| 5 |84 |83 |116| 75| 7 |64 ]| 5

0O [53]55(31(34(92|94|49|39 |73 13218 7.7 |23

0 [45[34 58|11 |63]|94| 9 [124| 83 |77 6.2

0 |31 3 ]|76|43| 6 |63]|91]57 |52 2.8

0 |44(92|71| 7 7 |10.8|10.6 |58 | 4.7 | 3.7

0 |57|57[37|35|74|69|39]|78]14

0 |12 |69 | 76 |44 |133]|9.6|14.4|8.9

0 | 84|89 ]|116] 3.1 |95 |10.6(5.5

0 2 5 [128]143]113| 3

0 |57 ]131|23 11433

0 |[169]|79]| 15 |6.2

0 11 |13.1)6.7

0 | 95|28

0 |76

C0.8+C8.6-C6.0= 8.9+9.2-2,9= 15,2

C7.8+C8.5-C5.7=5,7+7,6-3= 9,1
C6.8+C8.16-C16.6= 9,2+3,7-3,7= 9,2

C16.8+C8.14-C14.16= 8,9+9,6-2,8= 15,7
C14.8+C8.3-C14.3= 9,6+9,2-1,8= 17
C3.8+C8.1-C1.3=9,2+6,4-2,7= 12,9
C1.8+C8.11-C11.1= 6,4+7,6-0,55= 13,45

C11.8+C8.10-C10.8= 7,6+6,9-2= 12,5
C10.8+C8.12-C12.10= 6,9+4,4-5= 6,3

¢

C5.8+C8.9-C9.5=7,6+12-4,3= 15,3
C9.8+C8.13-C13.9= 12+13,3-3,1= 22,2
C13.8+C8.2-C2.13= 13,3+10-7.5= 15,8
C2.8+C8.4-C4.2= 10+11-1,5= 19,5
C4.8+C15.8-C15.4= 11+14,4-5= 20,4
C8.15+C8.0-C0.15= 14,4+8,9-4,7= 18,6
C12.8+C8.7-C7.12= 4,4+45,7-7,4= 2,7¢
TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,12,8,7,5,9,13,2,4,15,0)
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Después de realizar la distribucion de las zonas por medio de la solucién del agente

viajero,

nos queda la

siguiente

planificacion de la  distribucion.

TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,12,8,7,5,9,13,2,4,15,0)

Dial

Dia 2

Dia 3

Dia 4

Dia5

Tabla N° 36 Planificacién de la distribucion

Rutas

Zonas

-~ Vendedor 1

La Matriz (6)

Vendedor 2 | San Francisco (16)

L Vendedor 3 | Pinllo (14)

| Vendedor1l | Ficoa(3)
Vendedor2 | Atocha (1)

L Vendedor3 | Martinez (11)

| Vendedorl | Atahualpa (10)
Vendedor2 | Izamba (12)
Vendedor3 | La Peninsula (8)

e Vendedorl

La Merced (7)

Vendedor 2

Huachi Loreto (5)

Vendedor3

Pishilata (9)

- Vendedorl

Picaihua (13)

Vendedor2

Celiano Monge (2), Huachi Chico (4)

Vendedor3

Santa Rosa (15)

Tabla N° 37:Planificacion de la distribucion

Elaborado por: Juan Mora
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6.7.3 Evaluacion e implementacion de la planificacion de la distribucion
Después de realizar los calculos necesarios para la distribucion se ha obtenido la
siguiente ruta:

Ruta TSP=(0,6,16,14,3,1,11,10,12,8,7,5,9,13,2,4,15,0)

gl" e \ (73]
e venig 7

Grafico N°37: Mapa de la planificacion de la distribucion

Elaborado por: Juan Mora
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6.8 ADMINISTRACION

Para que la Planificacion de la Distribucion sea puesto en marcha de manera eficaz y
nos arroje resultados efectivos es de vital importancia establecer responsabilidades, es
decir que es necesario delegar funciones para que los miembros de la empresa
intervengan de manera activa en la consecucion de los objetivos y que de ese modo la
planificacion cumpla su funcion que es ayudar al desarrollo y crecimiento de la
Distribuidora “DISMOR”.

Es asi que se la administracion de la propuesta se llevara a cabo de la siguiente manera:

TABLA N°37. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

CARGO FUNCION

= Sera la persona encargada y responsable de recordar la
aplicacion de la Planificacién de la Distribucion.

= Fijard el periodo de analisis dependiendo de las

Gerente necesidades de la empresa.

= Delegara tareas adicionales en caso de ser necesario.

= Administrard los recursos necesarios (tiempo y
dinero), con el fin de no interferir con el trabajo
habitual.

= Al tener los conocimientos necesarios dentro del

mercado, sera la persona responsable de revisar que la
Jefe de Bodega Planificacion de la Distribucion se estén realizando de
manera correcta y reflejen la verdadera situacion de la
empresa.

= Seréa la persona encargada de transcribir los resultados
Secretaria y conclusiones obtenidas a un informe impreso, para
asi contar con un respaldo del trabajo realizado.

= Sera seleccionado rotativamente de entre todos los

vendedores por la gerente y contribuird con sus ideas
Vendedor y analisis del trabajo; y de considerarlo necesario
realizard observaciones de lo que crea se deba ser
modificado o no.

Fuente: Investigacion de Campo 2012
Elaborado por: Juan Mora.
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6.9 PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Es necesario realizar una evaluacién y supervision continua, periodica 0 una
combinacion de las anteriores.

La supervision continua, en el comprende todas aquellas actividades y procedimientos
que contribuyan al control realizado por la Gerencia.

Hay que establecer politicas y procedimientos para identificar si la informacion es
necesaria y relevante para tomar decisiones de manera eficiente y eficaz.

Por ello es importante determinar los motivos principales por los cuales se llevara a
cabo la evaluacion, es asi que para ello se detalla lo siguiente:
PRESUPUESTO

A continuacion se detalla los gastos que se van a realizar en el desarrollo del plan de
distribucion.

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR U. TOTAL
Disefo de los mapas 15 4 60
Impresion de los mapas 16 7 112
Impresion del plan de control 500 0.02 10
TOTAL 182

TABLA N°38. EVALUACION DE LA PROPUESTA

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

Para saber y analizar que procedimientos se han

¢Por qué evaluar? cumplido, y en cuales ha existido mas dificultades para su
realizacion, para establecer la efectividad, determinando
sus alcances y limitaciones.

Para establecer si los objetivos y metas establecidas se

¢Para qué evaluar? han cumplido de manera satisfactoria y mejorar
actividades, optimizar recursos, establecer procesos mas
efectivos.

Se evaluara la metodologia utilizada, las metas
establecidas, las principales actividades realizadas, y el

; Qué evaluar? -
Q conocimiento en general de la empresa.
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¢ Quién evalua?

La persona responsable de la toma de decisiones, en este
caso la persona que realizaria las evaluaciones sera el
Gerente.

¢Cuando evaluar?

La evaluacion sera permanente, estableciéndose el
impacto de la propuesta en periodos no menos de una vez
cada dos meses, y realizar una evaluacion total o general
cada afo, analizando las metas cumplidas.

¢Coémo evaluar?

Para este caso en particular se establecera un formato el
mismo que debe ser completado de acuerdo a las
evaluaciones realizadas por la gerencia.

¢ Con qué evaluar?

Formato de Evaluacion realizado por el investigador

Fuente: Investigaciéon de Campo 2012
Elaborado por: Juan Mora
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TABLA N°39. PLAN DE CONTROL

CUMPLIMIENTO
FASE ACTIVIDAD PERSONAL ENCARGADO TOTAL PARCIAL NULO
Recepcion de pedidos Gerente X
Elabore}cién de [ Elaboracion de los pedidos Personal de bodega X
pedidos
Revision de los pedidos Jefe de bodega X
Revision del plan de distribucion Jefe de bodega X
diaria
Analisis de 1a - "Emparque de pedidos Jefe de bodega / personal de X
distribucion bodega
Cumplimiento del plan de Personal de bodega X
distribucion
Entrega de los pedidos a los clientes Personal de bodega X
Entrega de Revision de los pedidos con los Personal de bodega X
pedidos clientes
Analisis de la distribucién diaria Jefe de bodega / Gerente X
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Anexo 1
RUC DE LA DISTRIBUIDORA “DISMOR”

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SRi
PERSONAS NATURALES B
NUMERO RUC: 1801715945001
APELLIDOS Y NOMBRES: MORA CALVACHE JUAN EDUARDO
NOMBRE COMERCIAL: DISMOR
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  SI
CALFICACION ARTESANAL: NUNERO
FEC. NACIMIENTO: 01081952 FEC. ACTUALIZACION: 15/12/2000
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 151111981 FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 0001/1992 FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL
VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS DE PRIMERA NECESIDAD

DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:

Provincia: TUNGURAHUA  Cantin: AMBATO  Pamoquia’ HUACHI CHICO  Cali= BALTAZAR RIVERA  Ndmwro 1
Inlarsecoén’ RICARDD FLORES  Refsrencie: A UNA CUADRA DEL PUESTD DE AUXILID INMEDIATD, CIUDADELA
MIRARICADOS  Talidona: 032846477

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS CONCEPTOS

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA_PERSONAS NATURALES

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

*IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE VEHICUL 0S8 MOTORIZADOS

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: | dol 001 &t 00 -
JURISDICCION:  \ REGIONAL CENTRO I\ : '

e 18 Bt bivn ol gain
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) Anexo 2
Arbol de Problemas

Decrecimiento Disminucion de Débil Baja
en las Ventas Clientes posicionamiento rentabilidad
EFECTOS

Limitada planificacion de la distribucion

T T T |

CAUSAS

Poco conocimiento Carencia en la Escaso estudio Minimos recursos
en logistica capacitacion en de mercado tecnologicos
distribucion
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Anexo 3

Asunto: Encuesta dirigida a los clientes externos de DISMOR N°

Objetivo:

e Indagar como la planificacion de la distribucion influye en la captacion de Clientes de
la distribuidora DISMOR del canton Ambato.

M F
Parroquia Urbana Rural

Genero

Instrucciones:
[ ]

Lea detenidamente cada una de las preguntas, y marque con una X una sola
respuesta, la que sea de su preferencia.

1. ¢Se considera usted un cliente detallista?

Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casinunca [ | Nunca [ ]
2. ¢Usted adquiere sus productos cada semana?

Siempre I:I Casi siempre I:I Frecuentemente I:I
Casi nunca |:|

Nunca [ ]
3. ¢Usted adquiere sus productos cada 15 dias 0 mas?

Siempre I:I Casi siempre I:I Frecuentemente I:I
Casi nunca |:|

Nunca [ |

4. ¢Usted prefiere adquirir productosalimenticios y snack para su despensa?

Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca |:|

Nunca |:|
5.

¢Usted prefiere adquirir productos de aseo y limpieza para su despensa?

Siempre I:I Casi siempre I:I Frecuentemente I:I
Casi nunca |:|

Nunca |:|

FECHA:

ELABORADO POR:
1/2 Juan Mora Moncayo
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6. ¢El factor precio es de importancia a la hora de la compra de productos
para su local?
Siempre |:| Casi siemprD Frecuentemente |:|
Casi nunca Nunca
7. ¢El factor servicio es de importancia a la hora de la compra de productos para
su local?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca |:| Nunca |:|
8. ¢Para usted es importante que el personal de ventas sea idoneo para fidelizar e
incrementar la cartera de clientes?
Siempre I:I Casi siempre I:I Frecuentemente I:I
Casi nunca |:| Nunca |:|
9. ¢Le es importante la imagen personal y la informacion que le entrega los
asesores comerciales?
Siempre I:I Casi siempre @ Frecuentemente |:|
Casi nunca |:| unca|:|
10. ¢ Usted realiza habitualmente la compra de sus productos a distribuidores?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casinunca | | Nunca [ ]
11. ¢ Asocia el precio con calidad?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casinunca [ | Nunca [ ]
12. ¢ Es de su preferencia realizar sus compras a crédito antes que de contando?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca |:| Nunca
13. ¢ Usted gasta mas de $100 para la adquisicion de productos para su despensa?
Siempre |:| Casi siempre Frecuentemente |:|
Casi nunca ] Nunca [ ]
GRACIAS POR SU COLABORACION
FECHA: ELABORADO POR:

212 Juan Mora Moncayo
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Anexo 4
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Asunto: Encuesta dirigida a los clientes internos de DISMOR N°

Objetivo:

¢ Indagar como la planificacion de la distribucion influye en la captacion de Clientes
de la distribuidora DISMOR del cantén Ambato.

Instrucciones:
e Lea detenidamente cada una de las preguntas, y marque con una X una sola

respuesta, la que sea de su preferencia.

1. ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando dentro de Dismor?
e Menos de un afio
e Dela3afos
e De3abafos
e Mas de 5 afios
2. ¢Cree que dentro de la empresa existe una buena comunicacion entre los
diferentes niveles de personal?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca I:I Nunca I:I
3. ¢ Considera usted que Dismor cuenta con una correcta planificacion de la
distribucion?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente I:I
Casinunca [ | Nunca [ ]
4. ¢Considera usted que con el personal y el servicio que presta Dismor se
lograria fidelizar a los clientes?
Siempre I:I Casi siempre I:I Frecuentemente I:I
Casinunca | | Nunca [ ]
FECHA: ELABORADO POR:

1/2 Juan Mora Moncayo
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5. ¢ Considera usted que con el personal de ventas con el que cuenta Dismor se
lograria realizar una buena captacion de clientes?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casinunca [ | Nunca [ ]
6. ¢Cree usted queelnivel de satisfaccion que tiene el cliente luego de ser
atendido por uno de nuestros asesores comerciales es bueno?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca I:I Nunca I:I
7. ¢Laentrega de los pedidos por arte de la empresa son efectuados a tiempo?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca I:I Nunca I:I
8. ¢Se respeta la hoja de rutas que tiene la empresa establecida para las
ventas?
Siempre |:| Casi siempre |:| Frecuentemente |:|
Casi nunca I:I Nunca I:I
9. ¢La empresa cubre todo el mercado con la hoja de rutas para visitas a
clientes?
Siempre I:I Siempre I:I Frecuentemente I:I
Casi nunca |:| Nunca |:|
10.  ¢Laempresa cuentas con personal para cubrir el mercado?
Siempre [ | Casi siempre[ | Frecuentemente [ |
Casinunca | | Nunca [ |
FECHA: ELABORADO POR:

212 Juan Mora Moncayo
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Anexo 5

CROQUIS DE UBICACION DE LA DISTRIBUIDORA DISMOR
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