UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Proyecto de Investigacion previo la obtencion del Titulo de

Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios

TEMA: “La Logistica Comercial y el Posicionamiento
de Marca de la Empresa Ubal Sport en la ciudad de
Ambato”.

Autora: Tania Patricia Sanchez Lescano

Tutora: Ing. Mg. Nora Isabel Santiago Chavez

AMBATO - ECUADOR

Julio 2015

Marketing

vy Gestién de Negocios



APROBACION DEL TUTOR

Ing. Mg. Nora Isabel Santiago Chavez

CERTIFICA:
Que el presente trabajo ha sido prolijamente revisado. Por lo tanto autorizé la

presentacion de este proyecto de investigacion, el mismo que responde a las normas

establecidas en el Reglamento de Titulos y Grados de la Facultad.

Ambato, 10 de Marzo del 2015

C -,/fc'(/"//g/'?f"/’/
(

Ing. Mg Santiago Chavez Nora Isabel
C.1. 0601351745
TUTORA



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Tania Patricia Sanchez Lescano, manifiesto que los resultados obtenidos en la
presente investigacion, previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing y
Gestion de Negocios, son absolutamente originales, y personales; a excepcion de las
citas.

/

Srta. Tania P>at:ricia génchez Lescano
C.1. 1804647004
AUTORA



DERECHOS DE AUTOR

Autorizo a la Universidad Técnica de Ambato, para que haga del proyecto de
investigacion o parte del documento disponible para su lectura, consulta y procesos de

investigacion, segun las normas de la institucion.

Cedo los Derechos en linea patrimoniales del proyecto de investigacion, con fines de
difusion publica, ademas apruebo la reproduccion del proyecto de investigacion, dentro
de las regulaciones de la Universidad, siempre y cuando esta reproduccién no suponga

una ganancia econémica y se realice respetando mis derechos de autora.

ks [

Srta. Tania Péfricia Sanchez Lescano
C.1. 1804647004
AUTORA



APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, aprueban el presente proyecto de investigacion
de investigacion, el mismo que ha sido elaborado de conformidad con las disposiciones
emitidas por la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de

Ambato.

Dra. M.Sc. L(’)pei_l\;ﬁrl/rl‘e‘ffiZoila Esperanza
C.I 1801509884

Ing. MBA. Sevilla Galarza Maria Soledad
C.I1. 1802928141

Ambato, 01 de Julio del 2015



DEDICATORIA

A mi madre Mery Lescano por brindarme su apoyo
que con su ejemplo de respeto y honestidad me ha
ensefiado a ser una mujer luchadora para alcanzar

mis metas

A mi tia Janneth Lescano que ha estado conmigo
para brindarme su apoyo y con un corazén lleno
de amor.

A mi hijo Dereck Acosta que es mi vida y por

quien lucho dia dia ya que es mi motor para

alcanzar mi suefios.

Tania Sanchez

Vi



AGRADECIMIENTO

A DIOS, por su amor y su misericordia, por darme
fuerzas, sabiduria e inteligencia para seguir

adelante.

A la empresa Ubal Sport por brindarme su
informacion necesaria para poder culminar en el

desarrollo del presente trabajo investigativo.

A la Universidad Técnica de Ambato y Profesores
de la Facultad de Ciencias Administrativas, por
inculcarme de conocimientos y una vida llena de

ética.

Tania Sanchez

vii



INDICE

APROBACION DEL TUTOR.....coiiteiiieeieeesssiieessesis st ienes s seness s senes s i
DECLARACION DE AUTENTICIDAD........cooviveeeeeieeeeeieneesesesssss s iii
DERECHOS DE AUTOR ....oovuvicicieiieeesesssesses s tesses s sesiessssessesssssss s s snsensssasnennens iv
APROBACION DE LOS MIEMBROS DEL TRIBUNAL DE GRADO..........cccccouuen.. v
D)= 01073 K] ] 1 TP vi
AGRADECIMIENTO .....ooviiiteeeeceeee e tes e esses s ss st sessesssn st vii
RESUMEN EJECUTIVO ..ot eeeeeeessess st sen s nes s, XV
ABSTRACT ...ttt sttt n ettt n st en et XVi
INTRODUCCION ..ottt an st ss e, 1

CAPITULO |
1 EL PROBLEMA

O =T 1 - PP PP 3
1.2 Planteamiento del ProbIema...........cooiiiiiiiiiiee e 3
1.2.1 CONEXTUAIIZACION......cuiiuieiieiieieie ettt bbb ene s 4
1.2.2 ANALISIS CITICO ..oviviiiiiiieiieie ettt ne e 10
1.2.3 PIOQNOSHS ..ttt sttt bbbt bbbt bbb 11
1.2.4 Formulacion del problema ..o s 12
1.2.5 Preguntas dirECIIICES .....cviiieiecee ettt ettt et e 12
1.2.6 Delimitacion del objeto de INVeStIgacioN ............ccccveveieeieerie e 12
G I ) 1 o= o] o o SRR 13
R @ ] = N | I A 1 R 14
1.4.1 ODJEtiVO GENEIAL .......ocovieiiciiece ettt 14
1.4.2 ODbjetivos €SPECITICOS ....c.viivieiiieiecicie et 14

CAPITULO 1
2 MARCO TEORICO

2.1 ANteCedenteS FUNAAMENTAIES ... .. .eeeeieeeeieeeeeeteeeteeteeeeeeeee e eeeeeeeeeeseeeeeeeeeeenenennes 15
2.2 FUNdamentaCion filOSOTICA .........eoee oot 18
2.3 FUNdamentacion 1€gal ............coov oo 19

viii



2.4 Categorias fundamentales ... s 21

2.5 Definiciones Conceptuales Variable Independiente ...........ccocoovveiiiinencnininnnns 24
2.5.1 Plan de Marketing ......cccecoeiiieiiei ettt 24
2.5.2 MATKELING IMIX.c.viiiiiiiieiiecie sttt et e e ra et e s e s te e beanaesreeneanee e 24
2.5.3 DISHIIDUCION ......ovieieiecie ettt bestesnesreaneas 25
2.5.4 LOQiStiCa COMEICIAL .......coveuiieiiieiiiie e 27
2.5.4.1 LOQiStiCa A€ ENTIAUA .......ccveiveeieciiecie e 27
2.5.4.1.1 Programacion de ReqUErimMIENtOS .........cccueveiieieeresie e sieseesie e 28
2.5.4.1.2 Compras de Materia PriMa ........cccooeririiinieeiieiesie et 28
2.5.4.2 LOQiStiCa OPEraCioNal ..........cceouiuiiiiiieiiieiiie et 29
2.5.4.2.1 CONLrOl A8 PrOCESOS.....ccuveivierieitieite et cee e este st steeste e ste et e sbe et e sree e e sreenee e 29
2.5.4.3 L0gistiCa A SAlAA..........ccceeiieieiie e 31
2.5.4.3.1 Distribucion del producto terminado ............cooeerereiienereese s 31
2.5.4.3.2 TITANSPONIE ...ttt b et b e n e be e 31
2.5.4.3.3 RULBS.....ceuieuiiteieiiete ettt r ettt ne bt ne et re s 32
2.5.4.4 LOQIStICA INVEISA ...veeveeiieiieeiie ettt eie st te et ste e estaete s e staebesneesreeneenee e 32
2.5.4.4.1 Proceso de 12 10giStiCa INVEISA .......cccoerviiririeieiiesieese e 33
2.5.4.4.2 ACHVIAAUES. ......ooveeieeeeie ettt esreenee e 34
2.6 DEFINICIONES CONCEPTUALES VARIABLE DEPENDIENTE .........cccvvuue.. 34
2.6.1 Direccion de Marketing.........cccveveiieieeiie e 34
2.6.2 Marketing eStrat@giC0........cviueieieiieieceie et 34
2.6.3 INVeStigacion de MEICAUODS ........coueeriereeeriereree ettt 35
2.6.4 POSICIONAMIBNTO .....ouviieiiiiieieesie ettt sttt et e e e et st sbesbenneas 36
2.6.4.1 MEICaU0 MELA......ccviiieieiiiieieeie ettt sttt e et st sbesrenneas 37
2.6.4.1.1 Segmentacion de MEICAUOS .........coveererireererieiere et 37
2.6.4.2 Identidad 0rganizaCional .............ccooiiiiiiiieiee e 38
2.6.4.3 TIp0S de POSICIONAMIENTO .....eeivviiiie ettt 38
2.6.4.3.1 Posicionamiento en base a Precio/Calidad.............ccoccovieiiniiinniiin e 38
2.6.4.3.2 Posicionamiento con reSpecto al USO........cccvvviiiiniiiniiieceec e 38
2.6.4.3.3 Posicionamiento orientado al USUArio .........cccooveivereniniininieiee e 39
2.6.4.3.4 Posicionamiento con relacion a la Competencia...........ccccoeeveieeieiiieseesieennenn, 39



2.6.4.4 Estrategias de POSICIONAMIENTO ..........oiiiiiiiieieie it
2.7 HIPOTESIS. ...ttt bbbt b bbbttt bbb
2.7.1 Variable dependiente.........ccceiieie i
2.7.2 Variable INdependiente ..........ccvcoiiieieee e

CAPITULO Il
3 METODOLOGIA
L ENTOQUE ...t re et re e re e e
3.2 Modalidad de 12 INVESLIQACION ......cc.ccveiiieiiciiccie e
3.3 NIVEl de INVESTIGACION......c.eiuiiiiiiieie et
3.3.1 INVeStigacion DESCIIPLIVA........couiiiirieiiie e
3.4 PODIACION Y MUESEIA ......eoiieieieiccie ettt e e
3.5 Operacionalizacion de 1as VariableS.............cveiveieiieiic e
3.6 Plan de recoleccion de la informacion ...
3.7 Plan de procesamiento de informacion ...........cccocereirineininenecse e

3.8 Plan de procesamiento de informacion ...........cccocviiiieiie e

CAPITULO IV
4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Analisis de 108 reSUITATOS ........c.coveiiiiiccceceeee e
4.2 Interpretacion de reSUItAdOS ..........cvieieiiiieee e
4.3 Verificacion de 1a NIPOLESIS.......ccecviiiiiice e
4.3.1 Formulacion de 1a RIPOLESIS .......cveiiiiiicie e
4.3.2 NIVel de SIGNITICANCIA. ......oveeieiiiiee e
4.3.3 Eleccion de la prueba estadiStiCa.........c.ocereieereieineseeese e
4.3.4 FreCUENCIAS ODSEIVAUAS .......coveveiiiieitisieeiieieie ettt et eneas
4.3.5 FreCUBNCIAS ESPEIAUAS ......eevieiirieiie ittt ettt ne e snee s
4.3.6 Calculo del Chi CUBArado ........ceeuiiieiieii e
4.3.7 Grados de HDErad ..........ocueiieiece e
4.3.8 Zona de aceptacion 0 rECNAZO .........c.ccueeieiieceeie ettt
v e I 1ol ] o] [ USSP PRPRPR



CAPITULO V
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
DL CONCIUSIONES ...ttt e e e e e e ettt e e e e e e e e et e e e e e eeeeeeeeeeeeens

5.2 RECOMEBNUACIONES ...ttt e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e eeeeeeeeeeens

CAPITULO VI
6 LA PROPUESTA
6.1 DatoS INTOMMALIVOS .......oiviiiiiiieiiiieie e et
6.2 Antecedentes de 1a ProPUESTA..........ccveiueiieiiciece et
GTR I 0TS () Tor=Tod o] o 1O SRS
8.4 ODJEIIVOS ...ttt bbbttt bbb
6.4.1 ODJEtiVO GENEIAL .......ccviiiieie e
6.4.2 ObJetiVo ESPECITICO....cuiiiiii et
6.5 Andlisis de factibilidad............ccooereiiiiiic e
6.6 Fundamentacion cientifica teOrICa ..........cccvvveeeieiecce e
T\, [=] (T (o] (oo - NS USSP
6.8 Administracion de 1a PrOPUESTA .........cccveiveiieiiciiesie e
6.8.1 RECUISOS HUMENOS.......cutiiiiiiiieitie sttt st e e sbe e e
6.8.2 RECUISOS FISICOS ... cviiiiiiiciietieieie ettt nrenreene e
6.8.3 RECUISOS MALEITAIES ......veiviiiieiieieie et
6.9 PlaN 08 ACCION ...oveiiiiecieeeceeee e ettt e reene e
6.10 Prevision de 18 ProPUESTA ..........cooeieiieieiee e
BIBLIOGRAFIA ...ttt
ANEXOS ..ottt et ettt e

Xi



INDICE DE ILUSTRACIONES

Hustracion 1. Arbol de ProDIBMAES...........c.cveveeeveiieesieeeseeseeeses st 10
llustracion 2. Categorias FUNDAmMENLales ..........cceoveviieieiieie e 21
llustracion 3. Categoria Fundamentales Variable Independiente ...........cccococeveiiinenne 22
llustracion 4. Categorias Fundamentales Variable Dependiente. ...........ccccccoceveiiinenne 23
Hustracion 5. Marketing MiX .......ccuciieiioieieie e 25
[lustracion 6. Canales de DiStrBUCION ...........ccociiiiiiiiieie s 26
[ustracion 7. Compra de Materia PriMa........ccoeoeererrienenereese e 29
[ustracion 8. Variables de SegmentaCion...........ccocuverreierenieine e 38
llustracion 9.- Zona de aceptacion Yy reChazo..........cccccveveiieiicic s 64
lustracion 10.- MetodolOgia........coveivveiieiieiicie e 77
[ustracion 11.- Flujograma (PrOVEEAOIES) .......cveeruerirrerierieiniisie et 93
[lustracion 12.- Distribucion fisica del producto............cccooereiiiiiiniinenee e 94
llustracion 13.- Criterios para determinar la calidad percibida............cccccccovveviiieiiennnns 97
llustracion 14.- Criterios para la distribucién del espacio fisico de la planta.................. 99
[lustracion 15.- Distribucion del espacio fisico de la planta.........c.ccocooeviiiincinennn. 100
lustracion 16.- Cadena de VAIOT .........ccccceiiieieiieeeie e 101
llustracién 17.- Flujograma propuesto para contratacion de personal .......................... 104
llustracion 18.- Disefio de los canales de diStribucion............cc.covvveeienene i 107

xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.- PODIACION .....veiviiiiciieice ettt sreeneeneas 43
Tabla 2.- Operacionalizacion de la variable independiente: Logistica Comercial.......... 45
Tabla 3.- Operacionalizacion de la variable dependiente. Posicionamiento................... 46
Tabla 4.- TECNICAS € INSTIUMENTOS. .....cviiiiiiiiiiieieie ettt eneas 47
Tabla 5.- TECNICas € INSIFUMENTOS ........cceiiiiiiieieie et 47
LI Lo - G €T T o OSSPSR 50
LI L] R o - o OSSPSR PR 51
Tabla 8.- Pregunta N0.1 Logistica COMErCial..........ccooeiririiriienee e 52
Tabla 9.- Pregunta NO.2 AFTDULOS .....ccviiiiiieii e 53
Tabla 10.- Pregunta N0.3 DIStFHBUCION .......cccoviiiiiicie et 54
Tabla 11.- Pregunta No.4 Impacto Ambiental .............ccccoovveiiiiiiecie e 55
Tabla 12.- Pregunta N0.5 ComercializaCion ...........ccccceovveiieieiiie i 56
Tabla 13.- Pregunta No.6 Factores del Producto ...........ccccceevviiieiieiecie e 57
Tabla 14.- Pregunta N0O.7 POSICIONAMIENTO ......covviieiiieiiesiesiesiesieeeee e 58
Tabla 15.- Pregunta N0.8 EStudio de MEercado ...........cccovereririninieieiee e 59
Tabla 16.- Pregunta N0.9 Imagen COorporatiVva ...........coccoererinieninieiienene e 60
Tabla 17.- Pregunta NO.10 MAICA........ccocviiriiieieieiesie et 61
Tabla 31.- Frecuencia ODSErVAdaS ..........ccoviiiiiiiieieie e 63
Tabla 32.- FreCUeNCia ESPEradas.........cc.civeivieiuiieeieeie e ste st se et sre e 63
Tabla 33.- FreCUenCia ESPEradas..........ccivveiuieiieiieieeie et sie ettt sre e sre e 63
Tabla 34.- MAtriz FODA ...ttt nne s 85
Tabla 35.- Matriz Evaluacion de Factores EXIEINOS ........ccccvvvririeieiierienie e 86
Tabla 36.- Matriz Evaluacion de Factores INtErN0S .........ccccvvveveeeierierese e 87
Tabla 37.- Matriz Evaluacion de Factores INtErN0S .........cccveveveeeierieiese e 88
Tabla 38.- Capacidad Instalada............ccocoiiiiiiiiiie e 98
Tabla 39.- PIan 08 ACCION .......oiiie ettt nas 111
Tabla 40.- Prevision de [a PropUESTa..........cccccveiiiie i 112

xiii



INDICE DE GRAFICOS

O] (oo I B 1T =T o TSSOSO 50
GIAfICO 2.- EAA ... .ottt nneas 51
Grafico 3.- Pregunta NO.L.......cco it 52
Grafico 4.- Pregunta NO.2 ........coviiieieieie et sneeneas 53
Grafico 5.- Pregunta NO.3 ... ....oooiiieieieie et eneas 54
Grafico 6.- Pregunta NO.4 ..o 55
Grafico 7.- Pregunta NO.D ..o 56
Grafico 8.- Pregunta NO.B .......cc.oviiieieiieiee e 57
Grafico 9.- Pregunta NO.7 .....c.oiiiieeee ettt 58
Grafico 10.- Pregunta NO.8 ........cccuoiiiii e 59
Grafico 11.- Pregunta NO.9 ........oooiiiiic et 60
Grafico 12.- Pregunta NO.L10 ......coiiiiiiiieieiie e 61

Xiv



RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Ubal Sport se dedica a la fabricacion y comercializacion de zapatos
casuales y deportivos sin embargo, por la demanda actual del mercado se vio en la
necesidad de realizar disefios innovadores, sus productos son comercializados en la
ciudad de Ambato en la cuales cuenta con una buena acogida, de esta manera satisfacer
las necesidades de los clientes.

En la presente investigacion la logistica comercial, debe generar la maxima
productividad y comercializacién, como materia prima, servicio al cliente, distribucion,
transporte, y almacenaje y de esta manera la fabrica “Ubal Sport” logre un mejor
posicionamiento en los mercados. Segun la investigacion muestra algunas falencias que
se puede comprobar que la fabrica tiene desconocimiento de la logistica comercial y el

posicionamiento de marca de la ciudad de Ambato.

Para lo cual se realizd un andlisis de la situacion actual de la fabrica indicando que es
necesaria la logistica comercial para identificar los aspectos como el transporte, la
puntualidad en la entrega de los productos, el servicio y la exhibicién para posicionar el

producto en el mercado.

La propuesta esta direccionada a implementacion de un plan estratégico de Logistica de
Distribucion estratégico de logistica para incrementard la capacidad de produccion,
hasta una distribucién apropiada para lograr una puntualidad en las entregas y brindar

un servicio personalizado.

Palabras Clave:
Logistica comercial
Posicionamiento de marca
Estrategias de logistica

Distribucién
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ABSTRACT

The company Ubal Sport is dedicated to the manufacture and marketing of casual
and athletic shoes however, the current market demand was the need for
innovative designs such as boots and mountain products are marketed in the city

of Ambato in which has welcomed, thus meeting the needs of customers.

In this research the trade logistics, should generate maximum productivity and
marketing, raw material, customer service, distribution, transportation, and
storage and thus the factory "Ubal Sport" achieve a better market positioning.
According to the research it shows some flaws that we can see that the factory has

lack of trade logistics and branding of the city of Ambato

For which an analysis of the current situation of the factory indicating the trade
logistics is needed to identify areas such as transport, the timely delivery of

products, service and exhibition was held to place the product on the market.

The proposal is directed to implementation of a strategic plan strategic logistics
distribution logistics will increase production capacity, to an appropriate
distribution to achieve a timely deliveries and provide personalized service.
Keywords:

Trade logistics

Branding

Strategies logistics

Distribution
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INTRODUCCION
La siguiente investigacion tiene como propoésito garantizar la calidad de los
productos de la fabrica “Ubal Sport” ya que se comercializan, esto genera que la
marca pueda ser posicionada en el mercado obteniendo mejores ingresos y un
crecimiento empresarial que le permita convertirse en una empresa mas

competitiva.

Para lo cual se llevara a acabo lo siguiente:

e Primero: Estudiar la situacion actual de la empresa” Ubal Sport”.

e Segundo: Definir que estrategias de logistica comercial es eficiente para
mantener un posicionamiento de marca y asi aumentar la demanda de
productos en la misma.

e Tercero: Finalmente proponer un plan estratégico de logistica de
distribucion que permita posicionar la marca de la empresa “Ubal Sport”,

de la ciudad de Ambato.

Esta investigacion cuenta con seis capitulos

En el Capitulo I se presenta el problema la estructura de la tesis, se analizara la

problematica que ha tenido la empresa Ubal Sport

En el Capitulo Il, constituida como el marco tedrico que sustenta la presente
investigacion, es decir tesis, libros, revistas, que han sido un apoyo fundamental
para conocer mas afondo las variables, y de esta manera poder plantear posibles

soluciones.

En el Capitulo 111, se detalla el marco metodologia, ya que nos permite conocer el
tipo de investigacion, con el fin de determinar la muestra que sera objeto de
estudio y recoleccién de informacidn y de esta manera dar solucién al problema

El Capitulo 1V, muestra detalladamente el analisis e interpretacion de las

encuestas realizadas a los clientes internos y externos de la empresa Ubal Sport.



Igualmente se realizo la comprobacion de la hipotesis a través de la aplicacion del
método estadistico Chi cuadrado.

En el Capitulo V, se pone en consideracion un analisis breve de lo realizado
anteriormente, lo cual muestra las conclusiones y recomendaciones obtenidas de

la investigacion realizada de la fabrica “Ubal Sport” en la ciudad de Ambato.

En el Capitulo VI, se muestra la propuesta que se va a realizar a la empresa “Ubal
Sport” es la implementacion de un plan estratégico de logistica para incrementara
la produccion, hasta una distribucion apropiada para lograr una puntualidad en

las entregas y brindar un servicio personalizado.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

La Logistica Comercial y el Posicionamiento de marca de la empresa Ubal Sport

en la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamiento del problema

¢Como incide la logistica comercial en el posicionamiento de marca de la empresa
Ubal Sport de la ciudad de Ambato?



1.2.1 Contextualizacion

Contexto Macro

En la actualidad las empresas a nivel nacional se han visto en la necesidad
de avanzar tecnoldgicamente, debido a las nuevas necesidades que demandan las
personas, para ello se ha considerado las diferentes ofertas de las empresas
ecuatorianas que han llevado a un alto grado de competitividad, lo que ha
permitido el fortalecimiento de la marca “Hecho en Ecuador” permitiendo de esta
manera el crecimiento econémico de las mismas. Para lograr dicha competitividad
ha sido necesario en cada una de las empresas implementar herramientas y
técnicas de marketing, con la finalidad de potencializar las ventas y poder

satisfacer las necesidades del consumidor.

La logistica comercial tiene como objetivo impactar en los habitos de
compra ya que engloba una serie de elementos como la materia prima,
produccion, control de calidad, distribucion, etc., los mismos que permitan disefiar
estrategias comerciales para la satisfaccion de los clientes y asi lograr un mejor

posicionamiento e incrementar la rentabilidad de las empresas.

Segln datos obtenidos en (CalzadoEcuador. Directorio de Calzado en
Ecuador , 2009) "el 50% de los zapatos que se venden en el Ecuador son
nacionales”. Esto nos indica que el 50% restante continua siendo importado. Se
pudo observar también que pese a esta situacion, los industriales del sector han
aumentado la fabricacion de calzado en 40%. Por otra parte a partir del 2009 se
expidié por parte de la “COMEXI” una ley que redujo la importacion de calzado
chino principal competidor de las empresas nacionales, esta ley ayudo a
incrementar las ventas de las industrias del sector en un 30%, por consiguiente
también aumento la el nimero de pares de zapatos que se debian fabricar a nivel

nacional.



Otros datos obtenidos en (EI COMERCIO, 2013), sefialan que hasta el
2013 existian: “4.500 productores de calzado que atienden al 90% de la demanda
en el Ecuador, en total producen 30 millones de pares de zapatos al ario”. Este
incremento en el nimero de productores empezd después de la crisis del 2008 que
sufrié el sector del calzado, debido al bajo costo de los zapatos chinos y al
contrabando de calzado colombiano y peruano, el factor determinante para
proteger a la industria nacional fue el trabajo que se realizo entre el gobierno y la
camara de calzado conjuntamente, asi se logré establecer como medida de
salvaguarda de balanza de pagos un arancel de 10 d6lares por cada par de zapatos,
mediante Decreto Ejecutivo del 23 de enero del 2009, con validez por un afio, el
mismo que se pudo ampliar, pero la salvaguarda quedo en seis dolares por par,

maés un 10% de ad valorem.

En un foro realizado en Montevideo 25 y 26 de febrero del 2013 la
ministra de industrias y productividad del Ecuador Verdnica Sion explico los
detalles de cada una de las actividades que se implementaron en el pais para dar
un escenario adecuado que permita producir cuero y calzado a un nivel
competitivo, entre dichas accione tenemos: la aplicacion temporal de politicas de
corte comercial sustentadas en medidas arancelarias a los productos extranjeros,
respetando los principios permitidos por la misma Organizacion Mundial de
Comercio, el acceso a créditos blandos de la banca publica, fortalecimiento de la
industria de curtiembres para atender la demanda interna, registro para
importadores y exportadores de calzado a fin de controlar las condiciones de
competencia, mejoramiento de las normas de certificacidn de origen como politica
publica, construccién de infraestructura productiva que permita aumentar los
niveles de conocimiento, actualizacion de 115 normas técnicas de estandarizacion
para garantizar bienes de calidad e impulso a la certificacién de productores en

buenas practicas de manufactura y sanitarias.

En la actualidad y segun datos obtenidos en (ProEcuador. Instituto de

Promocidén de Exportaciones e Inversiones, 2014).



La industria del calzado tiene un gran desarrollo en materia de disefio, variedad y
especializacion. En el Ecuador existe produccion de calzado para montafia,
exclusivo de cuero e industrial. La industria se encuentra inmersa en procesos de
tecnificacion cada vez més avanzados. Existe un gran desarrollo de la industria

principalmente en las provincias de Tungurahua, Azuay, Pichincha y Guayas.

Por otra parte “Ecuador produce alrededor de 350 mil cueros y pieles al
afo. Una buena parte de la demanda se orienta al mercado interno de calzado,
marroquineria y confecciones, y gran parte de la produccion de cuero y pieles se
exporta”. ESto nos permite conocer la capacidad en lo que respecta a materia

prima que se genera en el pais.

La logistica comercial en las empresas productoras de calzado a nivel
nacional, de acuerdo a ProEcuador. “serialan que para las empresas es un reto
permanente volverse mds competitivas”, para ellos se utilizan estrategias y
técnicas innovadoras, para esto, es fundamental detectar las necesidades, gustos y
preferencias de los clientes sin embargo, en la actualidad esto no es suficiente
debido al gran nimero de competidores existentes y se ha vuelto indispensable
ofrecer productos diferenciados que brinde exclusividad, calidad y comodidad a

los clientes.
Contexto Meso

La Camara Nacional de Calzado (CALTU), comprende un grupo de
asociados del sector calzado dirigida por la Dra. Lilia Villavicencio, la misma que
tiene como objetivos estratégicos y operacionales los siguientes:

Obijetivos estratégicos

e Conseguir fondos de la cooperacidn internacional para el desarrollo de

proyectos aprovechando la representatividad del gremio y la trayectoria de



Sus socios.

e Organizar misiones internacionales para desarrollar inteligencia de
mercado.

o Desarrollar programa de benchmarking basados en la accion proactiva de
los socios que les permita acceder a informacion.

e Incrementar y mejorar los servicios ofertados para evitar la competencia
de asociaciones paralelas y fortalecer la representatividad nacional.

e Implementar un programa de capacitacion para el personal del gremio para

aumentar la competitividad de la institucion frente a la globalizacién.

Objetivos estratégicos

Retomar la razén de ser la Cdmara Nacional de Calzado (CALTU) como
una instancia de convergencia en bulsqueda de beneficio para los
empresarios y empresarias del Sector Cuero y Calzado.

e Establecer convenios internacionales con instituciones que organizan
foros, rondas de negocios, ferias, etc. para que el Sector Cuero y Calzado
tenga mas y mejoras alternativas para desarrollar inteligencia de mercado.

e Instruir a los empresarios y empresarias del Sector Cuero y Calzado con
conocimientos cientificos que conjugados con sus conocimientos técnicos
les permitan tener las herramientas necesarias para la toma de decisiones
administrativas — financieras (gerenciales).

e Promover la conformacion del Asociativismo Empresarial entre los

empresarios y empresarias del Sector Cuero y Calzado.

Por otra parte es un organismo que se rige en los valores como: liderazgo,
dialogo, cooperacion, autonomia, prevision, crecimiento institucional y
puntualidad; asi también los principios de responsabilidad social, conciencia
critica constructiva, equidad territorial, equidad, lealtad y creatividad; este
conjunto de valores y principios marcan las pautas que se deben seguir como

asociacion para la consecucion del desarrollo propio de cada uno de los miembros



de la organizacién asi como de la asociacion como tal.

En la provincia de Tungurahua las industrias de calzado deben implantar
nuevas estrategias de marketing, como la logistica comercial, herramienta
primordial para satisfacer las necesidades de los clientes potenciales,
desarrollando asi la competitividad en el mercado donde se oferten una gama de
productos con estilos y modelos actuales y de esta manera posicionar en la mente

del consumidor que buscan la calidad y confort.

Mediante la logistica comercial se pretende generar la maxima productividad
y comercializacion, como materia prima, servicio al cliente, distribucion,

transporte, y almacenaje.

La comercializacion tiene una relacion muy importante con los clientes, que
permite desarrollar estrategias y técnicas de ventas de los productos y servicios,
compra — venta de materia prima, almacenaje, la exhibicién de los productos y
colocar el producto en las manos de los clientes. Para llevar a cabo la
comercializacion de un producto es muy importante detectar las necesidades de
los clientes y de esta manera ofrecer un bien o servicio que debera cumplir varias
actividades como: telemarketing, ventas y técnicas de ventas, publicidad,
merchandising, y exposiciones del producto, para que de esta manera cada una de
las empresas logren un mejor posicionamiento dentro de la provincia de

Tungurahua.

Segun las estadisticas que lleva el Servicio de Rentas Internas (SRI) indica
que el posicionamiento de calzado de Tungurahua es 1377 empresas que estan
dentro del nicho del mercado por lo cual los comerciantes tratan de crear una

imagen para su producto marca o servicio en la mente de su mercado.



Contexto Micro

Ambato se considera una ciudad altamente industrial, especialmente en las
industrias de calzado, sin embargo, es fundamental disefiar e implementar
estrategias de mercado que permitan desarrollar en las industrias una logistica
comercial, para que de esta manera logren ser posicionadas dentro del area de

produccién de calzado.

La fabrica de calzado Ubal Sport es una empresa fundada hace 15 afios por
su actual propietario Ing. Juan Carlos Arichavala Arichavala, se encuentra
ubicado en Santa Cruz en las calles Platon S/N y Zenon de Eleas se dedica a la
produccién y comercializacion de zapatos formales masculino y femenino; sin
embargo, por la demanda actual del mercado se vio en la necesidad de realizar
disefios innovadores como: botines y calzado de montafia. Ubal Sport ha
innovando constantemente en los disefios y la moda actual de zapatos; esto le ha
permitido pasar de ser una microempresa a una mediana empresa hace un par de

afnos en base a la vision de su Gerente.

Al investigar el proceso logistico, se fortalece que un transporte eficiente
de relaciones puede acceder a la fabrica y asi aumentar la aportacion de mercado,
es asi que los clientes son cada vez mayores por lo que es indispensable
comercializar bienes y servicios con un valor agregado para diferenciarse de la
competencia, esto ayuda a mantener a un cliente, o puede significar expandirse y

alcanzar nuevos mercados.

Las fabricas de calzado que existen en la actualidad han provocado que la
competencia sea mas fuerte en el mercado, para ello la fabrica Ubal Sport debera
tomar en cuenta los estdndares de calidad, niveles de productividad, realizar
disefios innovadores, solo con esto se lograra posicionar la marca y llegara ser

reconocida por los clientes potenciales.



1.2.2 Andlisis critico

Efectos

Pérdida de cobertura en el mercado.

Pérdida de cartera de clientes.

Reduccion en la satisfaccion de los
clientes.

La inadecuada aplicacion logistica
comercial reduce el posicionamiento de
la marca Ubal Sport

A

Administracion empirica y tradicional.

Limitado compromiso por parte del
personal en el area de distribucion.

Inexistencia de planificacion en ventas.

lustracion 1. Arbol de Problemas
Elaborado por: Tania Sanchez
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La deficiente logistica comercial reduce el posicionamiento de la marca
Ubal sport, este problema se origina por los siguientes factores:

La administracion empirica y tradicional no permite invertir en nuevas
herramientas que ayuden al posicionamiento de la marca de la empresa, tomando
en cuenta que dichas herramientas son capaces de ayudar a conocer a los clientes
potenciales, competidores, proveedores, etc., como resultado de no invertir en
nuevos mecanismos las empresas pierden cobertura en el mercado, reduciendo asi

sus margenes de ganancias y por ende sus utilidades.

Otro factor que influye en el problema planteado es el limitado
compromiso por parte del personal en el area de distribucion, esto puede
originarse por la poca capacitacion que se le da los empleados o la poca
motivacion que tienen los mismos, esto ocasiona perdida en la cartera de clientes
externos que no se sienten identificados con la marca o debido a que reciben un

bien o servicio defectuoso.

Por ultimo, pero no menos importante la inexistencia de planificacion en
ventas por el desconocimiento de mecanismos de planeacion tienen como
resultado la reduccion en la satisfaccion de los clientes, ya que se puede ofrecer
productos no disponibles en stock, o los tiempos de entrega son atrasados entre
otros, esto genera desconformidad por parte de los clientes los mismo que

prefieren la competencia.

1.2.3 Prognosis

La logistica comercial afecta directamente a la empresa debido a que operan
factores que influyen en la eficiencia, dentro de un mercado altamente
competitivo en el cual si se ofrece un mal servicio o entregar un producto
defectuoso causa insatisfaccion y molestias en el cliente, por ende esto se vera

reflejado en sus ingresos que seran minimos debido a la reduccion en las ventas y
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su economia cada dia estara mas afectada. Al no cumplir con las expectativas del
cliente generamos inconformidad lo que conlleva a un posible fracaso de la

empresa Ubal Sport.

1.2.4 Formulacion del problema

e De qué manera influye la logistica comercial en el posicionamiento de

marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

e (Qué beneficios propicia a la empresa la implementacién de un plan
estratégico de logistica de distribucion?

e (Qué factores afecta el posicionamiento de marca en el mercado para
lograr clientes satisfechos?

e (De qué manera influye la implementacion de un plan estratégico de

logistica de distribucion en el posicionamiento de la marca?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Limite de Contenido.

Campo Cientifico: Marketing
Area: Logistica Comercial
Aspecto: Posicionamiento de marca

Limite Espacial
Provincia: Tungurahua.

Canton: Ambato.

Limite Temporal

Los datos de esta investigacion son tomados del afio 2014.
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1.3 Justificacion

Se justifica la presente investigacion debido a que en la empresa Ubal Sport
carece de un plan de logistica comercial que permita alcanzar un adecuado
posicionamiento del producto en el mercado, facilitando en gran medida el
acercamiento con los clientes, diferenciado con un servicio de calidad, justo y

oportuno que mantenga a la expectativa a la clientela.

Si las tacticas son optadas adecuadamente al mercado competitivo, el
posicionamiento sera positivo y como resultado tendrd una mayor y mejor
cobertura dirigida hacia los potenciales y actuales nichos de mercado, los cuales
podran conocer facilmente las caracteristicas y calidad de los zapatos que la

fabrica ofrece con confort adecuado para sus clientes.

Es muy importante para la empresa la creacion de la logistica comercial, ello
permitira tener un abastecimiento adecuado de la materia prima, por ende se
establecera las operaciones necesarias para conseguir que los productos estén
disponibles en el momento, lugar y cantidad precisa al minimo coste posible, al
mismo tiempo, es un apoyo fundamental para todas las compafiias ya que tiene
como finalidad la prevision, organizacion y control del flujo de materiales
(materias primas, productos semielaborados y productos terminados, desde las
fuentes de aprovisionamiento hasta el consumidor final en el momento oportuno

para la venta.

De esta manera se mantiene la expectativa de la clientela, para lo cual la
comercializacion desempefia un rol muy importante dentro de la organizacion ya
que le permitan estimular a los clientes para que tomen una decisién de compra
favorable para la fabrica, dentro de la comercializacion de calzado es
fundamental detectar las necesidades gustos y disefios de los clientes, ofreciendo
un producto diferenciador que brinde comodidad.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

e Determinar cémo incide la logistica comercial en el posicionamiento de la

marca de la empresa Ubal Sport de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar los beneficios de implementar estrategias de logistica

comercial como herramienta para posicionar la marca de la empresa.

e Analizar los factores internos y externos que influyen en el

posicionamiento de la marca de la empresa.

e Proponer un plan estratégico de logistica de distribucién que permita

posicionar la marca de la empresa en el mercado.
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CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes fundamentales

Cervantes, Verénica (2013). “El Sistema de Logistica Comercial y su impacto en
las ventas de la Empresa Piedras y Marmol de la ciudad de Ambato”. (Trabajo de
Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing y

Gestion de Negocios). Universidad Técnica de Ambato. Ambato-Ecuador.

Conclusiones

1. Se determina en la investigacion que la distribucion del material es buena
que existe un flujo de entrega que satisface ciertos requerimientos, pero en
ocasiones el flujo de distribucion debido al manejo de los materiales se
obstruye generando esto inconvenientes en los clientes.

2. Se evidencia que no existe una adecuada planificacion de las actividades

de entrega debido a que la empresa no maneja un sistema informativo
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10.

global de los datos de venta, lo cual afecta al cliente.

Con el estudio realizado se tomo en cuenta que la empresa carece de un
sistema de control de distribucién y de administracion que facilite las
oportunas entregas de la mercaderia, debido a que la inexistencia de
coordinacion que ocasiona problemas.

Se manifiesta que el tiempo de llegada del producto adquirido es muy
demoroso, por lo tanto, se debe mejorar su canal de distribucion para
Ilegar con el producto a tiempo y no perder la fidelizacion de los clientes.
Se establece que un gran nimero de personas consideran que el servicio
post venta es el mas apropiado con el que la empresa deberia contar, ya
que de esta manera se tiene un mejor contacto con el cliente.

Se determina que para los clientes es importante como atributo del
producto la calidad, pero al mismo tiempo se considera que el producto
sea entregado a tiempo.

Se ha observado que en la empresa existen clientes frecuentes, lo cual
permite establecer méas estrategias para que se sientan satisfechos en sus
requerimientos.

Con el estudio realizado se tomo en cuenta que el servicio que la empresa
ofrece debe ser mejorado, para poder atender y satisfacer de manera eficaz
a los clientes.

Se evidencia en la investigacion que se debe generar un servicio adicional,
ya que de esta manera se conseguira una alta demanda y por ende acceder
a una alta rentabilidad.

El cliente busca cada vez una atencion de calidad con propiedades que
satisfagan las necesidades propuestas del mismo, aungque en ocasiones no
exista una rapidez en la entrega de los productos por parte de los

empleados que laboran en la misma.
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Andlisis

De acuerdo a las conclusiones del sistema de logistico comercial serd de mayor
importancia porque suministrara el producto a tiempo, para poder satisfacer de
manera eficiente a cada uno de nuestros clientes y generando un servicio

excelente.

Moreno, Veronica (2011). “Logistica de distribucién y su incidencia en el
posicionamiento de mercado en la empresa “DIORSU” Ag. Ambato”. . (Trabajo
de Investigacion previo a la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing y
Gestion de Negocios). Universidad Técnica de Ambato. Ambato-Ecuador.

Conclusiones

El estudio realizado en el segmento de mercado de Ambato, ha permitido

establecer las siguientes conclusiones:

1. La distribuidora “DIORSU” agencia Ambato precisa ser reestructurada
organica y funcionalmente, de acuerdo con las reales necesidades de la
organizacion y el mercado.

2. La encuesta realizada, ha determinado que el producto que expende la
distribuidora “DIORSU” carece de publicidad y promocion y que por tanto
no es conocido en el mercado.

3. Con base a la investigacion realizada se ha determinado que los
productos que expende la empresa no son conocidos en el mercado tanto a
nivel de detallistas como de consumidor final lo que limita su crecimiento
comercial.

4. La investigacion desarrollada concluye que no existe conocimiento en el
mercado de la marca, caracteristicas, precio y promociones del producto
que se expende, debido a la falta de publicidad.

5. Con los resultados obtenidos de la encuesta se determina que los

clientes actuales y potenciales desearian obtener mayores beneficios en
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servicios y beneficios econémicos para obtener ganancias.
6. La empresa “DIORSU” distribuidora de bebidas cerveceras ha venido
aplicando un plan de distribucion unico que no ha logrado satisfacer a los

clientes por lo que es necesario implantar nuevos sistemas de distribucion.

Andlisis

Segun el analisis me permitira efectuar una distribucion eficiente a la hora de
entregar el producto ya que su marca GAMBINETO es reconocido en el mercado

por su calidad de esta manera tendra un crecimiento satisfactorio.

2.2 Fundamentacion filosofica

En el presente trabajo de investigacion se utilizé el modelo critico propositivo con
la finalidad de cambiar la logistica actual de la fabrica Ubal Sport, de esta manera
poder identificar el problema, con el objetivo de no tener ningun paradigma de
ocultacion dentro de la misma. El proceso de estas variables se debe compartir a
los trabajadores de la empresa siendo la responsabilidad del Gerente.

Segun el estudio realizado la investigacion sera de forma flexible, debido a que
ayudara a fomentar una relacion interpersonal con los consumidores al impartir
valores como respeto, puntualidad, seriedad, juega un papel muy importante
dentro de la logistica comercial estos contribuird al cambio por ende a la solucion
del problema, con el propdsito de tener un mejoramiento continuo posicionarse el
producto en la mente de los consumidores, satisfacer los requerimientos o

necesidades y expectativas.
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2.3 Fundamentacién legal

LEY ORGANICA DE DEFENSA AL CONSUMIDOR
PRINCIPIOS GENERALES

Art.1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En
caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido

més favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

CAPITULO 1
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES.

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 de derecho y
costumbre mercantil los siguientes:

1. Derecho a la protecciédn 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 basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. 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,
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incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. 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;

6. Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacién de todo proveedor, entregar
al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion
adecuada y razonable

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a

Una recopilacion de Ernesto Yturralde & Asociados S.A.

Anélisis

En la empresa existe la necesidad de concientizar al consumidor, debido a que se
busca defender sus derechos y garantizarlos constitucionalmente, es por esto que
se debe brindar un excelente servicio y una produccion de alta calidad con

estandares de calidad y eficiencia demandada por los consumidores.
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2.4 Categorias fundamentales

Plan de Marketing Direccion de Marketing

Investigacion
de mercados

Logistica . ’
Comercial Posicionamiento

Cr—
VI V.D

llustracion 2. Categorias Fundamentales
Elaborado por: Tania Sanchez

21



Logistica
Comercial

, . Logistica
Logistica de Entrada Oerasms]
Control de
Programacion Compras Procesos
de de Materia
Requerimiento Prima

Logistica de
Salida

Logistica
Inversa

N

Distribucion de
producto
terminado

Proceso

Actividades

h 4

Transporte

h 4

Rutas

llustracion 3. Categoria Fundamentales Variable Independiente
Elaborado por: Tania Sanchez
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Posicionamiento

Identidad . .
Mercado Meta Shtca Tipos Estrategias
organizacional.
Por el usuario
Segmentacion
de mercados l
Por el beneficio

I

Por
caracteristicas

I

Precio v calidad

lustracion 4. Categorias Fundamentales Variable Dependiente.
Elaborado por: Tania Sanchez
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2.5 Definiciones Conceptuales Variable Independiente

2.5.1 Plan de Marketing

Es la herramienta bésica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al
mercado que quiera ser competitiva, en un plan se fijan las diferentes acciones que
deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos planteados. Este
no se puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la
Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un
objetivo especifico de mercadeo. También es para un bien o servicio, una marca 0 una
gama de producto para asi llega r a un desarrollo éptimo de la empresa. (El
Investigador, 2011).

2.5.2 Marketing mix

El punto de partida para el trabajo de investigacion es dar un breve concepto de lo
que es el marketing, asi tenemos segun la (Asociation, American Marketing, 1974)
manifiesta "La mercadotecnia es una funcion de la organizacion y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las
relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion™. Es
decir, el objetivo principal del marketing es: crear lazos comerciales que se basen en la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y lograr asi loa fidelidad con la marca de

una empresa.
El marketing mix “son variables controlables que la compafiia integra para

satisfacer necesidades” (MaCarthy & Perreault, 2006, p. 46). Las variables que

conforman el marketing mix son controlables por la empresa y son los encargados de
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alcanzar el nivel deseado de las ventas.

Las variables son:

Producto

*Es el conjunto de
atributos tangibles
0 intangibles que
ofrece una

empresa.

eLos atributos son:
variedad, calidad,
disefo, marca,
envase, etc.

Precio

*Es la cantidad de
dinero que una
persona debe pagar
por un bien o
servicio.

*Es la variable que

genera  ingresos
para la empresa.

Distribucion
 Son todas aquellas
actividades de la

empresa que ponen
el producto a
disposicion del

mercado meta.

eLas variables son:
los canales de
distribucion,
cobertura, surtido,
ubicacion,
transporte, etc.

llustracion 5. Marketing Mix
Elaborado por: Tania Sanchez

Comunicacion

» Son actividaes por
las cuales la
empresa busca

informar, persuadir
y recordar las

caracteristicas del
producto.

*Pueden Ser:
publicidad, ventas
personales,
promocion de
ventas , relaciones
publicas, etc.

Para (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006, p. 47). La mezcla de marketing es una

“combinacion Unica de estrategia de productos, plaza, promocién y fijacién de precios

diseflada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado

meta”. En conclusion, son estrategias que permiten a las empresas a obtener una ventaja

competitiva frente a sus competidores.

2.5.3Distribucion

La distribucion es parte del marketing mix, se le conoce también con el nombre de

plaza, es una serie de pasos por lo que pasan los bienes y servicios antes de llegar a los

clientes.

La distribucion es el conjunto de actividades desarrolladas por una empresa desde el momento



en que el producto o servicio sale de la empresa hasta que llega al consumidor final. El objetivo
es llevar el producto o servicio al lugar indicado, en el momento justo, en la cantidad necesaria

y al mejor precio. (Borrego, 2013).

Esta variable del marketing mix puede demandar de intermediarios, que tienen como objetivo:
¢ Reducir el nimero de contactos antes de cerrar una compra.
o Facilitar la compra de los consumidores.
e Realizar actividades de publicidad y promocion.

e Prestar servicios adicionales.

Podemos hablar también de una politica de distribucidn que consta de cuatro elementos.

e Canales de distribucion.- o agentes implicados en la comercializacion de los bienes y
servicios.

e Planificacion de la distribucion.- ayuda en la toma de decisiones para disefiar de forma
sistematica como llegaran los productos a los consumidores.

e Distribucién fisica.- son las formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

e Merchandising.- son las técnicas o acciones dentro del punto de venta, para volverlo un

lugar mas atractivo.

En lo que respecta a la distribucion se deben tomar en cuenta los canales de distribucion que

son:

Canal
broker

Productor

Canal Canal
directo detallista

Productor

h 4
-
-

Productor Productor

h
v

v

Broker

Distribuidores Distribuidores

Detallistas Detallistas Detallistas

Consumidor Consumidor

llustracion 6. Canales de Distribucion
Fuente: http://competitividadturistica.com/
Elaborado por: Tania Sanchez

I‘l‘I‘l

Consumidor Consumidor
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2.5.4 Logistica Comercial

La logistica comercial se define como el proceso empresarial que tiene como
finalidad la organizacion, planificacién, materia prima, almacenaje, servicio de
transporte para satisfacer las necesidades del consumidor., logistica inversa. Segun
(Buobeta, 2010, p. 2), “la logistica comercial se ocupa del proceso de planificacion,
operacion y control del movimiento y almacenaje de mercancias, asi como de los
servicios e informacion asociados Consiste de cuatro fases: logistica de entrada,

logistica operacional, logistica de salida y logistica inversa”.

Como el complemento que la importancia de la logistica es implementar los
materiales eficientes desde el punto de origen hasta el consumo. Segun (Cos Pau & De

Navascués, 2011, p. 6). Manifiestan que la jerarquia de la logistica,

Es decir en el momento preciso y bajo las condiciones adecuadas ya que esto
permitira que las empresas cumplan con los requerimientos de sus clientes y
obtengan la mayor rentabilidad de los cambios, a la calidad de la competencia y
diversificacion de los mercados, el sector logistico esta Ilamado a tener un papel

central en el seno de las empresas y en los circuitos fisicos de los productos.

(Soret 2004, Pé4g. 21) sefiala que la, “logistica en planta como el conjunto de
operaciones destinadas a proporcionar a cada puesto funcional en planta de

fabricacion los factores de produccion necesarios .

2.5.4.1 Logistica de entrada

“La Logistica de Entrada enmarca las actividades necesarias para cumplir con
el abastecimiento de sus productos, dejandolos disponibles para su transformacién o
venta”. (TRASEGEN, 2012). Es decir, anticiparse a los pedidos y abastecer los
inventarios para la disponibilidad inmediata al momento de producir. Entre alguna de

las actividades en las que consiste la logistica de entrada tenemos: gestion de
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inventarios, planificacion y compras, politicas de stock, niveles de rotacion y

planificacion de sus requerimientos de materia prima, insumos, etc.

2.5.4.1.1 Programacion de Requerimientos

La programacion de requerimientos tiene el proposito de que en la empresa se
tengan los materiales (materia prima, insumos, etc.) requeridos, en el momento
oportuno para cumplir con las demandas de los clientes. Entre los objetivos que tienen

dicha programacién tenemos:

e Ajustar los inventarios

e Ajustar la capacidad

e Ajustar la mano de obra

e Ajustar los costes de produccion
e Ajustar los plazos de fabricacion

e Y ajustar las cargas de trabajo en las distintas secciones.

En conclusion, la programacién de requerimientos nos ayuda prever las actuales y
futuras necesidades que pueden existir en la empresa al momento de producir un bien,
esto permitira optimizar recursos.
2.5.4.1.2 Compras de materia prima

Para realizar la compra de materia prima o0 insumos es necesario establecer una

ruta sistematica que permita abastecer de mejor manera a la empresa, asi tenemos la

siguiente cadena:
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Requisicion de compra

Analisisde mercado

Planear la cantidad
necesaria de materia
primaparala
elaboracion del copito

Identificacion de
proveedores

Seleccion de 3 posibles
proveedores

Comparacion de
cotizaciones

Se realzan pruebas,
analisis y comparacion
de la matenaprima

Los proveedores deben
enviar cotizaclones y
muestras de la materia

Negociacidn y eleccion
de proveedores

Orden de compray/o
contrato

Entrega de materia
prima

Muestreo y control de
calidad de 1a materia
prima

Pago al proveedor

El proveedoremite ia
factura de venta

Almacenamiento de
materia prima

prima

lustracion 7. Compra de materia prima
Fuente: http://www.trasegen.com/
Elaborado por: Tania Sanchez

2.5.4.2 Logistica operacional

La definicion segun el “Council of Logistics Management” es: “El proceso
eficiente y efectivo de planear, implantar y controlar el flujo y almacenamiento de
bienes servicios e informacién desde un punto de origen, hasta su punto de consumo
con el proposito de conformarse a las necesidades del cliente”. Bésicamente, consiste
en la ruta 6ptima que deben disefiar las empresas para poder llegar a sus consumidores
optimizando recursos, pero sin descuidar la calidad y otros factores que generan una

relacién adecuada entre la empresa-cliente.

2.5.4.2.1 Control de procesos

Es un proceso que se refiere a como se controlan variables inherentes al mismo para,
segun (Vignoni, 2002):

e Reducir la variabilidad del producto final.

e Incrementar la eficiencia.

e Reducir impacto ambiental.
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e Mantener el proceso dentro de los limites de seguridad que corresponda.

Tipos de control

Se puede hacer una clasificacion de los sistemas de control atendiendo al
procedimiento légico usado por el controlador del sistema para regular la evolucion del
proceso. Los principales tipos de control utilizados en los procesos industriales seran:

Normales:

* Sistemas de realimentacion. (Feed-back)
e Proporcional
e Integral
e Derivativo

» Sistema anticipativo (Feed-Foward)

* Sistema en cascada (Cascade)

« Sistema selectivo (Over-Ride)

Avanzados
* Control de restricciones (Constraint Control)
* Control del modelo de referencia (Model Reference Control)

* Optimizacion de unidades
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2.5.4.3 Logistica de salida

Al contrario de la logistica de entrada, podemos ver que consiste en el
almacenamiento, transporte y distribucion de los productos hacia sus proveedores o

tiendas de ventas al consumidor.

Es la que abarca a las actividades como el almacenamiento, transporte y
distribucion de los productos, que pueden ser materia prima para otras
organizaciones o el producto terminado para ofrecer directamente al consumidor
final, y en cada uno de estos procesos se llevan a cabo diferentes actividades que se
deben controlar, para lo cual serd necesario establecer indicadores que permitan
medir, vigilar, mejorar dichos procesos, y de esta forma, contribuir con el
cumplimiento de los objetivos empresariales, tanto a nivel de cada uno de los
departamentos o areas, como asi también a nivel general de una empresa en si.
(AlPorMayor, 2010).

2.5.4.3.1 Distribucion del producto terminado

Generalmente conlleva un transporte por carretera o intermodal (carretera-
ferrocarril) y entregas a los revendedores, mayoristas y otros negocios (por ejemplo
compafiias de servicio de comidas), mas los usuarios finales (por ejemplo mediante

entrega a domicilio).

2.5.4.3.2 Transporte

Se define como el medio de traslado de personas o bienes desde un lugar a otro.
El transporte comercial de seres humanos se califica como servicio de pasajeros,
mientras que el de bienes se denomina servicio de mercancias. En la actualidad se
encuentra al servicio del interés publico e incluye todos los medios e infraestructuras
implicados en el movimiento de personas o productos, asi como en los servicios de

recepcion, entrega y manipulacion de bienes.

31



Tipos de transporte comercial:

e Transporte por carretera.- se construyen de acuerdo a las mercancias que
transporten, las cuales pueden ser liquidas, gaseosas o refrigeradas.

e Transporte ferrocarril.- se caracteriza por guiarse sobre carriles o rieles de
cualquier tipo, facilita los traslados masivos, posee algunas desventajas ligadas a
un elevado consumo de combustible, que dafia el medio ambiente.

e Transporte aéreo.- engloba todas las actividades cuyo fin sea el traslado de
pasajeros o carga a través de una aeronave. Es el mas rapido y seguro, aunque
también es el més caro.

e Transporte maritimo.- es el que permite trasladar el volumen més grande de
mercancias a mayores distancias que cualquier otro medio de transporte.

e Transporte fluvial.- consiste en el traslado de personas o bienes de un lugar a
otro a través de rios navegables, es decir con una profundidad adecuada. Existen
varios tipos de barcos cuyas caracteristicas dependen de lo que deban

transportar.

2.5.4.3.3 Rutas

Son los enlaces geograficos entre centros de produccién de mercancias y los

mercados de consumo.
2.5.4.4 Logistica inversa

La logistica inversa puede interpretarse como devoluciones por inconformidad con
la calidad del producto u otro factor que hace que regresen a la empresa, para tratar de

recuperar de cierta forma la inversion que se realizé en el mismo.

Es el proceso de proyectar, implementar y controlar un flujo de materia prima, inventario
en proceso, productos terminados e informacion relacionada desde el punto de consumo

hasta el punto de origen de una forma eficiente y lo mas econémica posible con el
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proposito de recuperar su valor 6 el de la propia devolucion. (GlPegasus, 2012).

2.5.4.4.1 Proceso de la logistica inversa

Los procesos en logistica inversa se enfocan a cinco objetivos claves:

e Procuracion y compras: Implica la procuracion, desarrollo de proveedores y la
adquisicién de materias primas, componentes, materiales para envase, empaque,
embalaje y unidades de manejo que sean "amigables con el ambiente".

e Reduccién de insumos virgenes: Implica: a) actividades de ingenieria de
producto, y b) re-entrenamiento de los recursos humanos, con el propésito de:
valorar actividades de reutilizacion de materiales sobrantes, preferir materiales
de origen reciclado, escoger contenedores, embalajes, unidades de manejo,
empaques y envases reutilizables y reciclables, impulsar la cultura del "retorno”.

e Reciclado: Es necesario desarrollar politicas de reciclado respetando el
desempefio o0 estandares del producto: utilizar materiales de origen reciclado, y
reciclables; explorar innovaciones tecnologicas que permiten utilizar materiales
reciclados; financiar estudios para reducir el uso de materias primas virgenes.

e Sustitucién de materiales: El incremento de la tasa de innovacion en procesos
de reciclado debe impulsar la sustitucion de materiales, en particular de los mas
pesados por otros mas ligeros con igual o superior desempefio (como es el caso
en la industria automotriz donde los plasticos estan sustituyendo masivamente
partes de metal y vidrio en los automdviles, asi como el aluminio o los
materiales "compuestos™ en los nuevos chasises de los camiones disminuyen la
tara facilitando un aumento de la unidad de carga para igual peso por eje).

e Gestion de residuos: Las politicas de procuracion de materiales deben evaluar
la tasa de residuos en la utilizacion de materiales; el manejo de residuos es un
costo no despreciable; también puede ser necesario tener politicas de aceptacion
de muestras, si las exigencias de gestion de los residuos de éstas, o simplemente

su disposicion por rechazo, es costosa.
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2.5.4.4.2 Actividades

e Retirada de mercancia.

¢ Clasificacion de mercaderia.

e Reacondicionamiento de productos.
e Devolucion a origenes.

e Destruccion.

e Procesos administrativos.

e Recuperacion, reciclaje de envases y embalajes y residuos peligrosos.

2.6 DEFINICIONES CONCEPTUALES VARIABLE DEPENDIENTE

2.6.1Direccion de Marketing

Es la aplicacion préactica de las técnicas de marketing. Es el andlisis, planeacion,
implementacién y control de programas disefiados para crear, construir y mantener
intercambios de beneficio mutuo con los mercados objetivo. El director de marketing
tiene la tarea de influir sobre el nivel, el tiempo y la composicion de la demanda de

modo que pueda alcanzar los objetivos organizacionales.

2.6.2 Marketing estratégico

El marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro
de nuestra empresa, basandonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las
demandas del mercado, ya hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos

cambia y evoluciona constantemente, el éxito de nuestra.

Busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar
nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar
el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas

oportunidades y disefiar un plan de actuacion u hoja de ruta que consiga los

34



objetivos buscados. (Bravo, 2009, pag. 46).

El marketing estratégico “viene caracterizado por el andlisis y compresion del
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que la
competencia”. (Rodriguez, 2010, pag. 54). En sintesis, el marketing estratégico se
convierte en una importante herramienta para lograr los objetivos planteados por las

empresas.

2.6.3 Investigacion de mercados

Se define la investigacion de mercado como la funcion que vincula al consumidor,
cliente y publico con el vendedor a través de la informacion que se utiliza para
identificar las oportunidades y los problemas de marketing. Segun los autores Sanz y

Herrera (2013, pag. 17)asume un proceso:

La investigacion de mercado tiene un proceso Sistematico, Objetivo,
Informativo, Orientado a la toma de decisiones, la investigacion de mercados
ayuda a poner en practica la idea del marketing actual mediante la identificacion
de los problemas y necesidades de los consumidores y evaluando la efectividad

de las estrategias de marketing.

Por todo ello, en método seguido para realizar un estudio de mercados, es
decisivo conocer las necesidades de informacion existentes y adaptar la investigacion a
la satisfaccion rigurosa de las mismas. Para Gutiérrez y Laurentino”. (2011, pag. 31)

Explica que:

La investigacion de mercado implica el diagnostico de necesidades de
informacidn y su busqueda sistematica y objetiva mediante el uso de métodos
para su obtencion, analisis e interpretacion con el fin de identificar y solucionar

problemas y aprovechar oportunidades en el campo del marketing, Ayuda
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decisor responsable del marketing en la empresa y la Busqueda sistematica y

objetiva de informacion

2.6.4Posicionamiento

“Es la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en
relacion de los productos a sus clientes objetivo en base a las necesidades del cliente,
las presiones competitivas, los canales de comunicacion disponibles y los mensajes
claves cuidadosamente disefiados, consiste de cuatro periodos en el posicionamiento:

mercado meta, identidad organizacional, tipos y estrategias.” (Perez, 2010, pag. 145).

En conclusion podemos mencionar que el posicionamiento es como nos ven los clientes
después de realizar una compra y el grado de satisfaccion que obtuvo por el bien o

servicio de la empresa.

Para posicionar una marca en la mente de los consumidores es necesario tomar en

cuenta estos tres niveles:

e Nivel de atractivo.- Basicamente mide nuestra actitud hacia un atributo.
¢ Nivel de asociacion.- Mide la fortaleza del vinculo entre la marca y el atributo.
e Nivel de diferenciacién.- Mide cuan diferente es la asociacién marca-atributo

frente a otras marcas.

Podemos decir que el posicionamiento “Es la percepcion de un producto, marca o

empresa por parte del publico objetivo determinado”. (Villacorta Tilve, 2010, pag. 26).

Para posicionar una marca se debe tener en cuenta los siguientes enunciados.
e Identificacion del mercado meta
e Analisis de las dimensiones de la percepcion

e Situacion de la marca y la competencia.
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2.6.4.1 Mercado meta

“Un mercado meta es el grupo de clientes al que captard, servird y se dirigirda
los esfuerzos de mercadeo. Para localizar posibles clientes conozca aspectos como

edad, sexo, estado civil e ingresos, entre otros”. (Negociosgt, 2011).

2.6.4.1.1 Segmentacion de mercados

Esta estrategia tiene como objetivo dividir el mercado en segmento homogéneo
de consumidores que demande productos similares para la accesibilidad, también
requiere que la empresa disponga de los recursos necesarios para invertir y acceder al
segmento que le interesa y para satisfacer sus necesidades. Para (Fernandez & Garcia,
2013) plantean:

En la actualidad se propone desarrollar la estrategia de segmentacion y de
posicionamiento en un mismo proceso como criterios de segmentacién geografica,
sociodemograficas, psicografica, factores que determinan el atractivo de un segmento,
crecimiento del mercado, intensidad de la competencia, accesibilidad al segmento

La segmentacién de mercado se define como la subdivision de un mercado en
grupos menores y diferentes de clientes segln sus necesidades y habitos de compra, es
una variable importante en la implementacion de la estrategia. Para (Fred, 211):

El desarrollo de mercados es implementar estas estrategias con éxito, se necesitan
métodos nuevos o0 mejorados de segmentacion de mercado desarrollando productos de
excelencia ya que permite a las empresas operar con recursos limitados porque ya no
requiere produccién, distribucidn, ni publicidad masiva; ademas le permite competir con
éxito contra una empresa grande ya que aumentar al maximo las utilidades por unidad y
las ventas por segmento y penetracion en el mercado y la diversificacion requieren el
incremento de las ventas por medio de nuevos mercados y productos.
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Demograéficas

Geograficas Edad
Region o pais del mundo Sexo
Region del pais Ingresos
Tamafio de la ciudad Ocupacion

Educacion, etc.

Conductuales

Psicografia Ocasiones
Clase social Beneficios
Estilo de vida Posicionamiento
Personalidad indice de utilizacion

Actitud hacia el producto

llustracion 8. Variables de segmentacion
Fuente: http://www.negociosgt.com/
Elaborado por: Tania Sdnchez

2.6.4.2 ldentidad organizacional

“Es la forma en la que se produce la identificacion de los colaboradores con la

organizacion. Es una manera diferente de refrescar tu negocio”. (Hernandez, 2013).

2.6.4.3 Tipos de posicionamiento

2.6.4.3.1 Posicionamiento en base a Precio/Calidad

Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. También

existen compafiias que se posicionan solo con respecto al precio, o bien como caros.

2.6.4.3.2 Posicionamiento con respecto al Uso

Consiste en relacionar al producto con un determinado uso o aplicacién.
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2.6.4.3.3 Posicionamiento orientado al Usuario

Consiste en relacionar al producto con una determinada persona.

2.6.4.3.4 Posicionamiento con relacién a la Competencia

Resulta mucho mas fécil entender algo, cuando lo relacionamos con alguna otra

COSa gque ya conocemaos.

2.6.4.4 Estrategias de Posicionamiento

Las estrategias de posicionamientos es un proceso mediante el cual se desarrolla
una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde
su imagen actual a la imagen que deseamos. (Hartline, 2012, p. 34, 35) Manifiesta que

existen tres tipos de estrategias de posicionamiento y son:

Fortaleces la posicion actual

“La clave para fortalecer la posicion actual de un producto es monitorear en
forma constante lo que los clientes metas quieren y el grado en el que perciben que el
producto satisface esos deseos”. Esto quiere decir que es importante que las empresas
brinden un servicio de post-venta que le permita estar en constante relacion con la
cliente para poder atender a cualquier tipo de sugerencia que permita mejorar el
producto o servicio que se estd brindando, por otra parte, esto representa un costo
necesario en tiempo, persona y dinero, para la empresa que se beneficiara en gran
escala, al poder mejorar e innovar sus bienes y servicios de acuerdo a las reales
necesidades que tienen los consumidores; en definitiva esta estrategias busca dar una

mejor experiencia a los consumidores y cumplir con las expectativas.
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Reposicionamiento
“Implica cambiar los mercados objetivos en un cambio de imagen del

producto ”. Este tipo de estrategias ayudan a la empresa a dar un plus a sus bienes y
servicios cuando estos parecen estar en la etapa de declive, es decir, desaparecer del
mercado, para esto es necesario que se analice correctamente cual es el problema que
tiene para tomar los correctivos necesarios y lograr que el bien o servicio vuelva a tener
fuerza en el mercado.
Reposicionar a la competencia

Una de las fortalezas de los competitivos, para lograr que los productos de la
empresa se vean mas confiables y atractivos, asi diferenciandose de los demaés en el
mercado incrementando la participacion en el mercado.

2.7 Hipotesis

El plan estratégico de logistica de distribucion permitira posicionar de manera adecuada

la marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato

2.7.1 Variable dependiente

X= Posicionamiento de la marca.

2.7.2 Variable independiente
Y= Logistica comercial.
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CAPITULO 11l

3 METODOLOGIA

3.1 Enfoque

El presente trabajo de investigacion se desarrolla bajo el paradigma critico
propositivo seleccionado en la fundamentacion filoséfica, porque mediante su empleo,
asi como el desarrollo de un instrumento de medicion que permitird obtener la
informacién pertinente y adecuada referente como la logistica comercial y el

posicionamiento del producto a través de la recoleccion y el andlisis de datos.

Conjuntamente este tipo me permitird dentro de la investigacién comprobar la
factibilidad y viabilidad del modelo tedrico planteado a través del contraste las
interrogantes, de esta manera me dara un direccionamiento adecuado para probar la
hipdtesis previamente establecida y asi plantear un andlisis de las causas y los efectos
los mismos que ayudaran a la busqueda de diferentes soluciones dentro de la

investigacion.
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3.2 Modalidad de la investigacion

El presente trabajo investigativo se utilizara las siguientes investigaciones para los
clientes externos con los cuales especificaré con claridad y precision hasta donde se

pretende llegar y profundizar.

Investigacion de campo: Permite obtener conocimiento de las situaciones, eventos
u hechos que se pueden generar, asi como también, especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de los tipos de clientes que maneja la empresa

al realizar una recoleccion de datos adecuado.

Investigacion  Bibliografica-Documental:  Accede  lograr  predicciones
cuantificables que aportaran cierta informacién explicativa, ya que por medio de esta se
puede desarrollar, sustentar y conocer las contribuciones positivas , porque va hacer
fundamental basarnos el libros y sitios web de varios autores o empresas para poder
obtener informacién adecuada que facilitaran la elaboracion de la presente

investigacion.

3.3 Nivel de investigacion

Para ampliar este estudio se utilizara una modalidad descriptiva y correlacional de
acuerdo al desarrollo y progreso que ha tenido el tema de investigacion para tener una
adecuada recoleccion de datos en un momento Unico y generar soluciones para la

empresa Ubal Sport.
3.3.1 Investigacion Descriptiva

La cual permitira describir de manera adecuada, evitando maniobrar la
informacién de forma considerada de cada una de las variables, teniendo como objetivo

la observacion de los fendmenos para poder analizar sus causas, caracteristicas, efecto y

relaciones de los sujetos a observar en su ambiente natural.
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Igualmente esta es una herramienta seria para revelar datos acerca de la evolucion
que ha ido teniendo el tema durante todo el tiempo de investigacion con el objeto de
observar los cambios favorables obtenidos.

3.4 Poblacion y muestra
Para realizar la presente investigacion se tomdé en cuenta la poblacion
Economicamente Activa de la Provincia de Tungurahua entre las edades 15 a 64 afos,

segmentandola bajo las variables de segmentacion demogréafica considerando asi a
hombres y mujeres de Ambato.

Tabla 1.- Poblacién

Descripcién Total

Clientes Externos Poblacion Econémicamente Activa de Tungurahua (15-64 afios) | 109.487

Elaborado por: Tania Sanchez

Zzp.q.N

N.E2+Z.p.q

Donde:

n= Tamafio de la muestra

Z= Nivel de confiabilidad (1,96)

p= Probabilidad de ocurrencia (0.5)
g= Probabilidad de no ocurrencia (0,5)
N= Poblacién

E= Error de muestreo 0,05 (5%)
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1,962(0.5)(0,5) * 109.487
" = (109.487)0,052 + 1,96(0.5)(0,5)
10.5151,3148

"= 2737175 + 0.49

197.624,3892
274.2045
197.624,3892

= 5149225

n=384
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3.5 Operacionalizacién de las variables

Tabla 2.- Operacionalizacion de la variable independiente: Logistica Comercial

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Se ocupa del proceso de
planificacion, operacion y
control del movimiento y
almacenaje de mercancias,
asi como de los servicios e
informacion asociados
Consiste de cuatro fases:
logistica de  entrada,
logistica operacional,
logistica de salida vy
logistica inversa

Logistica de Entrada

Logistica Operacional

Logistica de Salida

Logistica Inversa

Programacion de requerimiento.

Compras de Materia Prima.

Control de Procesos
Tiempos
Movimientos

Distribucién de producto
terminado.

Transporte.

Rutas.

Servicio al Cliente.

Devoluciones.

(Considera que la logistica
comercial (administracion de
materias primas, manejo de
productos terminados,
empaque y distribucion),
afectan a la competitividad de
las empresas?

¢De los siguientes atributos
indigue cual considera mas
importante al momento de
elegir una marca?

¢Conoce los productos que
distribuye la empresa Ubal
Sports?

¢Considera que la variabilidad
en los productos terminados
afecta la eficiencia e impacto
ambiental?

¢Considera que los productos
gue comercializa Ubal Sports
son de calidad?

Técnica: Cuestionario

Instrumento: Encuestas

Técnica: Cuestionario

Instrumento: Encuestas

Elaborado por: Tania Sanchez
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Tabla 3.- Operacionalizacion de la variable dependiente. Posicionamiento.

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Es la manera en la que
los consumidores definen
un producto a partir de
sus atributos importantes,
es decir, el lugar que
ocupa el producto en la
mente de los clientes en
relacion de los productos
a sus clientes objetivo en
base a las necesidades
del cliente, las presiones
competitivas, los canales

de comunicacion
disponibles y los
mensajes claves
cuidadosamente
disefiados.

Consiste de cuatro
periodos en el

posicionamiento:
mercado meta, identidad
organizacional, tipos vy
estrategias.

Mercado Meta

Identidad Organizacional

Tipos

Estrategias

Segmentacion de mercado

Imagen Corporativa

Por el usuario

Por el beneficio
Por caracteristicas
Precio y calidad

Fortaleces la posicion actual
Reposicionamiento

Reposicionar a la competencia.

¢Qué factor considera Ud.
De mayor importancia
para posicionar la marca
en el mercado?

¢Considera que la marca
Ubal Sports esta
posicionada en el mercado
de la ciudad?

¢Cree Ud. que la empresa
ha realizado un estudio y
analisis de las necesidades
actuales del mercado?
;Considera que la actual
imagen corporativa esta
de acuerdo al mercado en
el gque compite la empresa
Ubal Sport?

¢Qué factor considera Ud.
De mayor importancia
para posicionar la marca
en el mercado?

Técnica: Cuestionario

Instrumento: Encuestas

Técnica: Cuestionario

Instrumento: Encuestas

Elaborado por: Tania Sanchez
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3.6 Plan de recoleccién de la informacién

Para la ejecucion de la presente investig

acion, se utilizé las siguientes técnicas

investigacion e instrumentos para recolectar informacion
Tabla 4.- Técnicas e instrumentos
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢Para qué?

Para poder determinar si la logistica comercial
permitiendo posicionar de manera adecuada la
marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad
de Ambato

¢De que persona?

La informacion sera facilitada por el Gerente
general de la empresa

¢Sobre que aspectos?

Sobre los indicadores expuestos en la matriz
de operacionalizacién de variables

¢Quién? Quiénes?

El investigador

¢Cuando? Los datos de esta investigacion son tomados
del afio 2014
¢Donde? Platén S/N y Zebn de Eleas

¢Cuantas veces?

Dos veces

¢Que técnica de recopilacion?

Cuestionario — Encuesta

Con que?

Encuentras a clientes externos

Elaborado por: Tania Sanchez

3.7 Plan de procesamiento de informacion

Luego de haber logrado la investigacion a través del cuestionario, se procedié a

recopilar y construir la informacion necesaria para que el investigador pueda responder

las preguntas que se hicieron al inicio de la in

Tabla 5.- Técnicas e Instrumentos

vestigacion y efectuar con objetivos.

TECNICA DE INVESTIGACION

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. Informacién primaria
1.1. Clientes Externos

2. Informacién Secundaria
2.1. Observacion

1.1.1. Encuesta o cuestionario
1.1.1.1. Cuestionario
2. 1. Textos relacionados a la Logistica
Comercial y el posicionamiento del
producto
2.2. Tesis de grado de la Facultad de
Ciencias Administrativas

Elaborado por: Tania Sanchez

47




3.8 Plan de procesamiento de informacion

Los datos recolectados seran revisados, graficados y tabulados a fin de presentar los
resultados, y sacar conclusiones de la situacion de la empresa por medio de las distintas
fuentes y materias estudiadas en el transcurso de nuestra carrera como: Estadistica
General, empleo de programas estadisticos como Excel, analisis estadistico variado,
bivariado y multivariado los mismo que nos permitiran obtener valores exactos y

confiables del trabajo de investigacion.
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CAPITULO IV
4  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Anélisis de los resultados
En este punto se procede a exhibir la informacion del anélisis e interpretacion que esta
dado por porcentajes estadisticos, los cuales ayudaron a percibir de mejor manera los
datos obtenidos.

4.2 Interpretacion de resultados

La interpretacion nos ayuda a sintetizar y relatar los datos obtenidos en las encuestas

para tomar decisiones correctivas.
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Tabla 6.- Género

DATOS GENERALES

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Masculino 243 63% 63% 63%
Femenino 141 37% 37% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Grafico 1.- Género
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Andlisis e Interpretacion

Elaborado por: Tania Sanchez

Fuente: Encuesta Clientes Externos

De los datos obtenidos en la encuesta vemos que del total de encuestados, el 63%, es

decir, 243 personas son hombres y el restante 37% son mujeres.

En la actualidad es necesario desarrollar o fabricar productos para ambos sexos, ya que

tanto hombres como mujeres pueden convertirse en clientes potenciales, por tal razon es

importante contar con diferentes lineas de productos para diferentes segmentos de

mercados, sin embargo,

para esto es necesario realizar un estudio de que permita

conocer realmente lo que demanda el mercado y asi elaborar las cantidades necesarias

para cada uno de los nichos de mercado y evitar el estancamiento de mercaderias en

bodegas o la devolucién de los intermediarios.
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Tabla 7.- Edad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
15-30 177 46% 46% 46%
31-45 82 21% 21% 67%
46-60 93 24% 24% 92%
61- mas 32 8% 8% 100%
384 100%
Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Gréfico 2.- Edad
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Andlisis e Interpretacion

Elaborado por: Tania Sanchez

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Del 100% de encuestados el 46% corresponde a las personas entre los 15 y 30 afios de

edad, el 24%, es decir, 93 personas estan entre los 46 y 60 afios, a continuacion 82

personas que son el 21% tienen entre 31 y 45 afios, por Gltimo, el 8% restante tienen

mas de 61 afios de edad.

Con respecto a la edad de nuestros posibles clientes cabe sefialar que al ser el segmento

entre 15 y 30 afios el méas nimero es necesario analizar de forma prioritaria los cambios en las

tendencias entre las personas de dicha edad, por otra parte no se debe descuidar a los demas

segmentos y se debe innovar conforme a los cambios en gustos y preferencias que demande el

mercado, esto permitira satisfacer a un mayor nimero de clientes y captar mas compradores.
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1.-¢Considera que la logistica comercial (administracion de materias primas,
manejo de productos terminados, empaque Yy distribucion), afectan a la
competitividad de las empresas?

Tabla 8.- Pregunta No.1 Logistica Comercial

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
Si 341 89% 89% 89%
No 43 11% 11% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 3.- Pregunta No.1
LOGISTICA COMERCIAL
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Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados 341 personas, es decir, el 89% manifestd que la logistica
comercial si afecta la competitividad de las empresas, por otro parte el 11% restante no

crees que este tema incida en el rendimiento de las empresas.

Se debe tener en cuenta que la logistica comercial comprende una serie de actividades
que se realizan en la empresa desde la seleccion de la materia prima hasta como se
comercializan los productos que una empresa fabrica, por tal motivo, es de real
importancia contar con un plan que permita optimizar los recursos disponibles en el
entorno interno y externo a la organizacion, para de esa forma lograr ser mas

competitiva en el mercado y lograr captar mas clientes.
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2.-¢,De los siguientes atributos indique cual considera mas importante al momento

de elegir una marca?

Tabla 9.- Pregunta No.2 Atributos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Calidad 101 26% 26% 26%
Precio 131 34% 34% 60%
Atencion al cliente 97 25% 25% 86%
Servicio Post-Venta 55 14% 14% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 4.- Pregunta No.2
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Analisis e Interpretacion

Elaborado por: Tania Sanchez

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Del 100% de encuestados, 131 personas que representan el 34% consideran al precio
como el principal atributo al momento de elegir una marca, 101 personas, es decir, el
26% manifestaron que es la calidad lo que les motiva a elegir determino producto, el
25% de los encuestados manifestaron que es la atencién al cliente lo que incentiva a
cerrar una compra y por ultimo el 14% cree que contar con un servicio de post-venta
influye en gran cantidad en sus preferencias.
Hablar de atributos del producto es un tema delicado ya que si bien muchas personas
toman sus decisiones por uno u otra caracteristica de la marca, las empresas tienen la
obligacion de saber garantizar que su bien o servicio cumpla el 100% de las
expectativas del mercado para poder diferenciarse de la competencia y volverse méas

competitiva
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3.-¢, Conoce los productos que distribuyen la empresa Ubal Sport?

Tabla 10.- Pregunta No.3 Distribucién

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 283 74% 74% 74%
No 101 26% 26% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 5.- Pregunta No.3
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Elaborado por: Tania S&nchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 74% que representan a 283 personas conocen o tienen
informacién sobre los productos que comercializa la empresa, por otra parte 101
personas no han tenido la oportunidad de conocer sobre la marca.

Hoy en dia en un mercado muy competitivo donde se usan medios tradicionales y no
tradicionales de comunicacion resultad indispensable que las empresas disefien o se
apoyen en herramientas de marketing que le permitan dar a conocer sus bienes y
servicios a todos sus clientes asi como a los potenciales, esto permitira captar un mayor
numero de compradores y por ende mejorar los ingresos de Ubal Sport.
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4.-;Consideraque la variabilidad en los productos terminados afectan la eficiencia

e impacto ambiental ?

Tabla 11.- Pregunta No.4 Impacto Ambiental

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Siempre 202 53% 53% 53%
A veces 133 35% 35% 87%
Nunca 49 13% 13% 100%
384 100%
Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Graéfico 6.- Pregunta No.4
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Elaborado por: Tania Sanchez

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del 100% de encuestados el 53%, es decir, 202 personas consideran que la variabilidad

en los productos terminados siempre afecta a la eficiencia e impacto ambiental que

tienen las empresas, 133 personas consideran que a veces tienen dicha incidencia y por

ultimo el 13% considera que estos factores nunca se ven afectados.

En los tiempos actuales es importante considerar varios factores al momento de fabricar

un producto ya que la diversidad de materias primas asi como de proveedores afecta

directamente en la eficiencia de un producto y tiene un impacto ambiental que puede ser

negativo si en el proceso se usan materiales de mala calidad, el resultado de esto es que

los productos terminados no cumplan con estandares de calidad y que la empresa pueda

enfrentar problemas por no cumplir las ordenanzas municipales en lo que respecta a la

proteccion del medio ambiente.
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5.-¢Considera que los productos que comercializa Ubal Sport son de calidad?

Tabla 12.- Pregunta No.5 Comercializacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 302 79% 79% 79%
No 82 21% 21% 100%
384 100%
Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Graéfico 7.- Pregunta No.5
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Elaborado por: Tania Sanchez

Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de personas a quienes se les realizo la encuesta el 79% que representa a 302

personas consideran que la calidad de los productos que comercializa la empresa si son

de calidad, sin embargo, el 21% considera que no, este porcentaje se puede ver reflejado

por el desconocimiento de una cantidad de personas de los productos que comercializa

la empresa.

Se debe tener muy en cuenta que la calidad de los bienes y servicios que comercializa

una empresa puede constituirse en un pilar fundamental en la aceptacion que tenga en el

mercado ya que si cumple con las expectativas de los consumidores se consigue

fidelizar la marca en la mente de los clientes y que estos recomienden a la empresa a

otras personas, logrando asi captar mas mercado e incrementar las ventas.
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6.-¢Que factores consideraUd. Como principal motivo por el que existen
devoluciones u otras inconformidades?
Tabla 13.- Pregunta No.6 Factores del Producto
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
Inconformidad con la calidad. 177 46% 46% 46%
Precios no acordes al producto. 132 34% 34% 80%
Incumplimiento en la entrega 44 11% 11% 92%
Mejores  productos de la
competencia. 31 8% 8% 100%
384 100%
Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Graéfico 8.- Pregunta No.6
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Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 46%, es decir, 177 personas creen que las devoluciones
son debido a la inconformidad con la calidad de los productos, el 34% cree que los
precios no son acordes al producto que se ofrece, 44 personas que son el 11%
manifestaron que el principal motivo es el un cumplimiento en las entregas y por ultimo
31 personas consideran que la competencia oferta mejores productos.

Las empresas siempre han enfrentado una serie de inconvenientes con ciertos clientes
que no estan conformes con el producto o servicio que recibieron, por tal motivo, es
indispensable que se tomen alternativas de solucién que ayuden a evitar las
devoluciones que se convierten en una pérdida de recursos tanto economicos como de

tiempo.
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7.-¢,Considera que la marca Ubal Sport esta posicionada en el mercado local?

Tabla 14.- Pregunta No.7 Posicionamiento

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 162 42% 42% 42%
No 222 58% 58% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Graéfico 9.- Pregunta No.7
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Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados 222 personas que son el 58% consideran que la marca no esta
posicionada correctamente en el mercado y el 42% restante considera que si.

El posicionamiento en el mercado es un indicador que ayuda a las empresas a conocer
como se encuentran en el mercado, es decir, que tan conocidos son por las personas los
bienes y servicios que comercializa la empresa, sin embargo, para posicionarse en el
mercado se requiere la aplicacion de varias estrategias desde el proceso de produccién o
fabricacion de los bienes hasta la forma de comercializarlos para evitar equivocaciones

y poder satisfacer las necesidades de los clientes.
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8.-¢Cree Ud.Que la empresa ha realizado un estudio y analisis de las necesidades
actuales del mercado?

Tabla 15.- Pregunta No.8 Estudio de Mercado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 107 28% 28% 28%
No 277 72% 72% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 10.- Pregunta No.8
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Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion
Del 100% de encuestados 277 personas que son el 72% de la muestra estan de acuerdo a

que la empresa no ha realizado una investigacion de mercados, para conocer las

necesidades reales que tienen la empresa, por otra parte el 28% cree que si se han

realizado dichos estudios.

La investigacion de mercados en la actualidad se ha vuelto una herramienta necesaria

para las empresas que quieran reducir los errores al momento de fabricar y

comercializar un bien o servicio, ya que permite homogenizar al mercado y ofertar

productos que satisfagan necesidades de un nicho de mercado con gustos y preferencias

similares. También permite conocer a los competidores y las oportunidades que tiene de

desarrollar o mejorar productos existentes.
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9.-¢Considera que la actual imagen corporativa esta de acuerdo al mercadoen el

gue compite la empresa Ubal Sport?

Tabla 16.- Pregunta No.9 Imagen Corporativa

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Valido | Porcentaje Acumulado
Si 131 34% 34% 34%
No 253 66% 66% 100%
384 100%

Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Gréfico 11.- Pregunta No.9
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Fuente: Encuesta Clientes Externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 66% que son 243 personas creen que la imagen actual de
la empresa no cumple con sus expectativas y el 34% consideran que si esta de acuerdo
al mercado en el que compite la empresa.

La imagen corporativa de las empresas juega un papel fundamental en un mundo de
marcas al que hoy en dia se enfrentan las empresas, ya que si la imagen cumple con una
serie de requisitos facilitara que las personas reconozcan a los productos de una
empresa y quedara posicionado en la mente de los consumidores, por tal motivo, contar
con una imagen acorde a los productos que comercializa la empresa puede resultar

como una estrategia fundamental en la blsqueda de captar mas clientes.
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10.-¢Queé factor considera Ud. De mayor importancia para posicionar

Tabla 17.- Pregunta No.10 Marca

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélido Acumulado
En base al precio/calidad 241 63% 63% 63%
Con respecto al uso 84 22% 22% 85%
Orientado al usuario 31 8% 8% 93%
Con relacién a la competencia. 28 7% 7% 100%
384 100%
Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos
Grafico 12.- Pregunta No.10
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Elaborado por: Tania Sanchez
Fuente: Encuesta Clientes Externos

Analisis e Interpretacion

Del total de los encuestados el 63% consideran que para posicionar una marca en el

mercado se hace en base a la calidad y e precio, 84 personas consideran que deberia ser

con respecto al uso, el 8% manifestd que se debe posicionar una marca orientado al

usuario y las 28 personas restantes creen que es con relacion a la competencia.

El posicionamiento en el mercado dependera de varios factores que deben ser tomados

en cuenta para reducir los riegos de equivocarse al momento de ofertar un bien o

servicio en el mercado, por esta razon se debe plantear objetivos claros para determinar

que estrategias son las adecuadas para llegar al segmento de mercado elegido.
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4.3 Verificacion de la hipotesis

En el trabajo de investigacion se usara el método del Chi-Cuadrado para la verificacion

de la hipétesis.
4.3.1Formulacion de la hipotesis

Ho: El plan estratégico de logistica de distribucion NO permitira posicionar de manera
adecuada la marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato
H1: El plan estratégico de logistica de distribucion permitird posicionar de manera

adecuada la marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato

4.3.2 Nivel de significancia

El nivel de significancia seleccionado para el trabajo de investigacion es de 5%
4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de hipotesis de seleccion la prueba estadistica del chi-cuadrado:

Doénde:
2 (O o E)2
Y A
r £

O= Frecuencia Observada

F= Frecuencia Esperada
Las preguntas que se utilizaron para la verificacion son:

Encuesta aplicada a los clientes Externos: Pregunta No.1 y Pregunta No. 7

Encuesta aplicada a los clientes Externos: Pregunta No.1 y Pregunta No. 7
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4.3.4 Frecuencias observadas

Tabla 18.- Frecuencia Observadas

Pregunta No. 7

¢Considera que la
marca Ubal Sport
esta posicionada en
el mercado local?

Si No TOTAL
Pregunta No.1
¢Considera que la logistica comercial Si 151 190 341
(administracién de materias primas, manejo de
productos terminados, empaque y distribucion),
afectan a la competitividad de las empresas)? No 11 32 43
TOTAL 162 222 384
Elaborado por: Tania Sanchez
4.3.5 Frecuencias esperadas
Tabla 19.- Frecuencia Esperadas
Pregunta No. 7
¢ Considera que la marca
Ubal Sport esta
posicionada en el mercado
local?
Si No
Pregunta No.1
¢ Considera que la logistica comercial (administracion de
materias primas, manejo de productos terminados, Si 143,8594 197,1406
empaque y distribucidn), afectan a la competitividad de las
empresas)? No 18,1406 24,8594
Elaborado por: Tania Sanchez
4.3.6 Célculo del Chi cuadrado
Tabla 20.- Frecuencia Esperadas
fo Fe fo-fe (fo-fe)2 (fo-fe)2/fe
151 143,8594 7,1406 50,9885254 | 0,35443311
190 197,1406 -7,1406 50,9885254 | 0,25864038
11 18,1406 -7,1406 50,9885254 | 2,81073697
32 24,8594 7,1406 50,9885254 | 2,05107833
5,47488879

Elaborado por: Tania Sanchez
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4.3.7 Grados de libertad

Gl= (-1) (c-1)
Gl=  (2-1) (2-1)
Gl= 1) (@)
Gl= 1

4.3.8 Zona de aceptacion o rechazo

llustracion 9.- Zona de aceptacion y rechazo

Zona de Aceptacion

Ho

Zona de Rechazo

Hl

R Aceptacdn
| J
Xt = 3841 X3¢ = 54748
a 0.05

Elaborado por: Tania Sanchez

4.3.9 Decision

Ya que el valor del x*t = 3.841 < x’c = 5.4748 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, es decir, El plan estratégico de logistica de distribucion permitird
posicionar de manera adecuada la marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de
Ambato
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Una vez concluido el trabajo de investigacion y analizado varios aspectos del mismo se

pudo concluir que:

La logistica comercial comprende una serie de actividades que se deben llevar a
cabo en las empresas desde el momento de adquirir materias primas hasta la
comercializacion de un bien, esto permite mejorar en lo que respecta a calidad,
eficiencia e impacto; actualmente en la Empresa Ubal Sport no cuenta con un
modelo o sistema logistico definido que le permita hacerla mas competitiva y se
ha visto obligada a enfrentar una serie de inconvenientes tales como
devoluciones o inconformidad por parte de los clientes, esto se ve reflejado a en
el posicionamiento de la marca que es limitado al igual que los ingresos que

generan las ventas.
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Las estrategias de logistica comercial como herramienta para posicionar la
marca Ubal Sport tiene los siguientes beneficios: mejoran la eficiencia de la
empresa; se pueden reducir costos; la satisfaccion de los clientes; ayudan a
entender de excelente manera al mercado, etc.; por tal motivo, haria una empresa

mas competitiva capaz de ocupar un mejor sitial en el mercado.

Las empresas se enfrentan constantemente a factores externos incontrolables en
el ambito, econdmico, politico, tecnoldgico y social, que le permiten conocer las
oportunidades y amenazas existentes en el mercado y a las cuales deben
combatir para poder ser competitiva; por otra parte, internamente la empresa
tiene fortalezas y debilidades que dependen de las estrategias que use la

administracion, para cumplir metas y objetivos planteados.

Contar con una planificacion es vital para una empresa actualmente debido a que
le permite en primer lugar plantearse objetivos a corto, mediano y largo plazo,

asi también los caminos o estrategias necearias para cumplir dichos objetivos.

El mercado conoce los productos que comercializa la empresa, o tienen cierta
informacidn sobre la marca, pero debido a factores como la inconformidad en la
calidad y que el precio no esté acorde al producto han hecho que prefieran los
productos de la competencia.

La comunicacion entre los miembros de la organizacion es limitada o nula,
razon por la cual muchos de ellos desconocen las actividades que realiza la
gerencia y solo se limitan al cumplimiento de 6rdenes de sus superiores o las
actividades que se les han sido asignadas sin aportar un plus que permita

mejorar la situacion de la empresa.

En la empresa unicamente quienes conforman el personal administrativo tienen
los conocimientos o capacitacion necesaria para generar ideas o herramientas de

mejoramiento para la situacion actual de la empresa, sin embargo, estas no
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cumplen con las nuevas exigencias de un mercado cambiante al que se enfrentan
hoy en dia, no se adoptan nuevas técnicas y se lleva una administracion

rudimentaria u obsoleta.

Los miembros de la empresa no han recibido capacitaciones de ningun tipo,
motivo por el cual su desempefio es limitado y no se cumple con las expectativas

necesarias por los clientes.

La imagen corporativa actual de empresa no ha sido estructurada de acuerdo al

mercado en el que compite la empresa.

5.2 Recomendaciones

Después de realizar un andlisis de la investigacion y observar diferentes posibles

caminos de solucion para el problema planteado se recomienda a la empresa:

Analizar las actividades que se realizan desde el momento de seleccionar los
proveedores de materia prima y otros insumos, hasta la comercializacion de los
bienes fabricados, esto permitira conocer si se estan cumplimento con los
estandares de calidad necesarios para ser mas competitivos y tomar decisiones o
correctivos en pro de mejorar si es necesario en cada uno de los procesos

administrativos.

Analizar la situacion de la empresa a través de matrices que permitan conocer
realmente como se encuentra la organizacion en el entorno en el que se
desenvuelve y asi disefiar estrategias que le permitan posicionarse en el mercado
de una manera mas eficiente, optimizando recursos y obteniendo mayores

beneficios econdmicos.

Se recomienda establecer una mejor comunicacion entre los miembros de la

organizacion, para lograr que todos los integrantes se sientan parte de la empresa
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y su rendimiento mejore para la consecucion de los objetivos planteados.

Realizar capacitaciones en las diferentes areas de la empresa, con el fin de contar
con el personal totalmente adecuado para cumplir las metas establecidas y

reducir inconvenientes en la fabricacion y comercializacion de los productos.

Disefiar un plan estratégico de logistica de distribucién que permita mejorar la
situacion actual de la empresa, asi como también el posicionamiento de la marca

en la mente de los consumidores.
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CAPITULO VI

6 LAPROPUESTA

TITULO: Plan estratégico de Logistica de Distribucién que permita posicionar la

marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato.

6.1 Datos informativos

Nombre de la empresa: Ubal Sport.

Provincia: Tungurahua.

Direccién: Platon S/N y Zeon de Eleas
Canton: Ambato.

Zona: Urbana.

Tipo de empresa: Privada.

Monto de la propuesta: $ 950,00
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6.2 Antecedentes de la propuesta

La empresa Ubal Sport es una empresa ubicada en la ciudad de Ambato en las calles
Platén y Zeon de Eleas, lleva alrededor de 10 afios en el mercado de calzado, fabrican
varios tipos, casual, deportivo, botines y calzado de montafia ; se ha caracterizado por
ser una empresa de caracter familiar, sin embargo, en la actualidad buscan mejorar el
posicionamiento de su marca en el mercado, convertirse en una empresa Mmas
competitiva e incrementar sus ingresos econdémicos, para la fabrica de calzado Ubal
Sport es necesario buscar soluciones que le permitan mantener complacidos a sus
clientes, para conseguir esto es fundamental realizar una adecuada planificacion para la
fabrica, por medio de la cual se lograrda cumplir de manera oportuna con los

requerimientos de los clientes.

Las instalaciones de la empresa brindan la facilidad para trabajar cuenta con 20
empleados, las principales razones por las que la fabrica no tienen un plan de logistica
adecuados que les permitan mejorar los procesos y controles que garanticen la calidad

de los productos

La satisfaccion de un cliente lo implica todo, mantener la disponibilidad del calzado,
con un disefio innovador en el tiempo que la demanda asi lo requiera, transportar el
producto en el lugar donde el cliente lo solicite segun el plazo acordado con el mismo, y
brindar un servicio adicional que afiance la fidelizacion de dicho cliente

6.3 Justificacion

La propuesta se justifica gracias a que permitira conocer la implementacién de un plan
estratégico de logistica en una empresa es necesario garantizar la calidad de los
productos que se comercializan, esto genera que la marca pueda ser posicionada en el
mercado obteniendo mejores ingresos y un crecimiento empresarial que le permita
convertirse en una empresa mas competitiva con proyecciones internacionales y mejores

oportunidades en el mercado.
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La planificacion estratégica de logistica de distribucion se justifica por la importancia de
contar con una serie de pasos que ayuden a los miembros de la organizacién a garantizar
la calidad de los productos que se fabrican desde el momento del abastecimiento hasta
cuando llegan al consumidor, otro factor es que al mejorar en los procesos y controles se
optimizan los recursos disponibles reduciendo una sobre produccion o desperdicios que

generan pérdidas econémicas.

Es necesario la implementacion de un plan estratégico de logistica de distribucion se
aplique de forma constante en la empresa, por otra parte se debe tener en cuenta que
esto es susceptible a cambios dependiendo de las necesidades que exige el mercado, los
recursos disponibles y las metas que se buscan alcanzar, el aporte de todos los
miembros de la organizacion juega un papel fundamental en la estructuracion de dicho
plan ya que cada uno de ellos conoce la situacion de su area o actividades que realiza y
pueden identificar las correcciones necesarias y hacer los correctivos precisos en pro de

mejora.

Cabe sefalar que al no contar con un plan estratégico de logistica de distribucion en una
empresa puede ser motivo para que los productos no sean de calidad o los requeridos
por el mercado ya que no hay los conocimientos necesarios por parte de los miembros
de la organizacion para garantizar una producciéon acorde a la demanda actual del
mercado.

6.4 Obijetivos

6.4.1 Objetivo General

e Disefiar un plan estrateégico de logistica de distribucion que permita posicionar la

marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato.
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6.4.2 Objetivo Especifico

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa Ubal Sport en lo que respecta a

logistica y posicionamiento en el mercado.

e Determinar las estrategias de logistica de distribucion mas adecuadas para

posicionar la marca de la empresa Ubal Sport en la ciudad de Ambato.

e Controlar el uso y manejo de las estrategias de logistica de distribucion

aplicadas en la empresa Ubal Sport.

6.5 Analisis de factibilidad

La propuesta del presente trabajo de investigacion es factible desde el punto de vista que
el disefio de un plan estratégico de logistica de distribucion permite garantizar la calidad
de los productos que comercializa una empresa, dando como resultado incrementar el

posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

Politica

La propuesta es viable desde el punto de vista politico ya que las normativas y leyes que
rigen en el pais buscan garantizar la calidad en los bienes y servicios que comercializan
las empresas, asi como las buenas practicas empresariales en lo que respecta a la

reduccion del impacto ambiental, enriquecimiento ilicito entre otras.

Sociocultural
Tomando en cuenta el &mbito socio-cultural es viable ya que al garantizar un producto
de calidad se puede ver reflejada la preocupacion de la empresa por satisfacer las

necesidades que demandan los consumidores evitando perjudicarlos.

Tecnoldgico

Las nuevas tecnologias de informacion han permitird que las empresas desarrollen
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herramientas para mejorar su competitividad, en el caso de la propuesta el disefio de un
plan estratégico de logistica de distribucion accedera a la empresa contar con la
informacidn relativa entre el punto de origen y el punto de consumo para satisfacer los

requerimientos de los cliente.

Organizacional
Al garantizar calidad en los productos que comercializa la empresa, la imagen de la

organizacion brindara una imagen agradable y confiable en el mercado.

Ambiental
La propuesta es viable ambientalmente ya que al buscar mejorar la calidad de los
productos, se necesita emplear procesos de produccion mas limpios, es decir, que no

perjudiquen el medio ambiente.

Econdmica-Financiera

Econdmicamente hablando la propuesta es viable ya que el personal administrativo cree
conveniente la puesta en marcha el disefio un plan estratégico de logistica de
distribucidn, ven a esta idea como una inversidon que tendra resultados positivos en la

mejora de la situacion de la empresa asi como del posicionamiento de la marca.

Legal

La propuesta cumplira con todos los requisitos necesarios para el normal
funcionamiento de la empresa y evitar asi cualquier contratiempo.

6.6 Fundamentacion cientifica tedrica

Calidad de productos y servicios

Es equivalente al nivel de satisfaccion que le ofrece al consumidor, y esta determinado

por las caracteristicas especificas del producto y el servicio.
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Proveedores
Es contar con insumos de calidad ofreciendo u producto de excelencia sino que también

tener la posibilidad de tener bajos costos.

Formay tiempo de entrega
Es la forma en la que se a distribuida correctamente el producto con el fin de satisfacer

los niveles servicios requeridos por los consumidores

Politicas de credito
Son normas que se dan en el mercado desde el punto de vista financiera, por lo tanto,
considerando que el crédito es un proceso ordenado de pasos y procedimientos

interconectados al desenvolvimiento econdémico y financiero.

Atencion al cliente
Dentro del proceso logistico el servicio al cliente implica dar cumplimiento a las
demandas de los clientes y esto implica el manejo de aspectos tales como la certeza, la

confiabilidad, la flexibilidad, aspectos cuantitativos y la mejora continua.

Calidad percibida
Son expectativas de los clientes, tanto las relativas a la calidad del producto como las

relativas a los plazos, precio, servicio.

Capacidad instalada
En un sistema de produccion servicios se requiere de recursos fisicos, humanos,
tecnoldgicos, bienes raices, maquinaria y equipos, para poder procesar la materia prima

e insumos relacionados hasta transformarla en producto terminado o servicios prestados.

Distribucion fisica de la planta
Esta relacionado con la disposicion de las maquinas, los departamentos, los centros de
trabajo, las areas de almacenamiento, los pasillo y los espacios comunes dentro de unas

instalacién productiva propuesta o ya existente.
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Cadena de valor
Es proceso econdmico, desde la materia prima a la distribucion de los productos

terminados.

Tiempos y movimientos
Es una técnica de eficiencia en el negocio que combina un trabajo productivo y

reduciendo los costos.

Personal
Es importante que la empresa baya organizando al trabajador hacer dinamico, para
poder atender a las exigencias de los clientes para que de esta manera satisfacer sus

necesidades

Producto que ofertan

Los fabricantes depende de varios factores como el precio del producto, el precio de los
factores que intervienen en la produccion de ese bien, el estado de la tecnologia
existente para producir el producto y las expectativas que tengan los empresarios acerca
del futuro del producto y del mercado.

Almacenamiento
Son las actividades realizadas para guardar y mantener los productos desde su
fabricacion hasta su venta o entrega.

Materia prima
Son todos aquellos elementos que se utilizan para producir articulos parciales o
productos terminados.

Producto terminado

Se utilizan para ajustar la produccion a la demanda, predecible o impredecible del

mercado en un momento dado.
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Distribucion
El control es fundamental para garantizar la entrega exacta de los articulos solicitados,

asi como la rapidez de su ejecucion para cumplir con los plazos de entrega

Canales de distribucion
La distribucion del producto Ilega a mano del consumidor desde el lugar de produccion

hasta el usuario final.

Transporte
Realiza los transportes internos y externos de los productos comercializados, mediante

el desarrollo de rutas.

Entrega directa
Es decir que el fabricante realiza la venta cara a cara con el consumidor y tendencias
del mercado y hay una mayor tendencia a que los intermediarios persigan objetivos y

politicas propias.
Entrega indirecta

El fabricante se vale de uno o mas distribuidores para hacer llegar su producto al

mercado de consumidores finales
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6.7 Metodologia

lustracién 10.- Metodologia

PLAN ESTRATEGICO DE LOGISTICA

I

Antecedentes

I

Analisis Situacional
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PLAN ESTRATEGICO DE LOGISTICA

I. Antecedentes

La investigacion realizada a la empresa Ubal Sport de la ciudad de Ambato permitird
conocer que la empresa no cuenta con una planificacion estratégica de logistica de
distribucion que le permita posicionar su marca en el mercado, al no contar con dicha
herramienta le ha significado convertirse en una empresa poco competitiva y reducir los

margenes de utilidad no han sido los esperados por parte de la administracion.

Otro factor a considerarse es gque al no contar con una planificacién los miembros de la
empresa no tienen el suficiente conocimiento para desarrollar las actividades a su cargo
y muchas de las veces no se garantiza la efectividad de las mismas, esto da como
resultado productos que no cumplen con los estdndares necesarios que permitan
diferenciarlos de la competencia. Motivos por los cuales se torna indispensable una
capacitacion o asesorias en el tema de planificacién, para lograr asi cumplir con las

demandas del mercado que dia a dia cambian y son mas exigentes.

En lo que respecta a la comunicacion entre los miembros de la empresa se determind
qgue no es la adecuada generando inconsistencias al momento de comercializar un
producto ya que el desconocimiento de informacion de existencia en stock entre otras,
han causado que se oferten productos que no hay disponibles o que haya una sobre
produccidén y se queden estancados en inventarios. Es necesario, que se genere un flujo
de informacion entre las areas de la empresa, solo asi se lograra conocer las necesidades
que pueden existir y al final de cada periodo realizar una retroalimentacién en pro de

mejorar la situacion de la empresa.

Por ultimo, no realizar una investigacion del mercado en el que compite la empresa es la
principal razén por la que muchas de las veces se fabrican productos que no tienen la
acogida necesaria por parte de los consumidores y se reduce el posicionamiento de una

marca.
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Andlisis Situacional

Para el analisis Situacional que permita conocer la realidad de la empresa se partira por

realizar un andlisis interno y externo de los factores claves de éxito.

a) Analisis Externo

El analisis externo permita conocer el entorno de a la empresa es decir, fuerzas
incontrolables para la organizacion pero que juegan un papel fundamental para su

normal funcionamiento.

Entorno Econdmico

El punto de partida para conocer las oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la
empresa esta en el entorno econémico, es decir, como la economia actual afecta a la

empresa, se puede mencionar que:

e El pais enfrenta una crisis econdmica por la baja del precio del petréleo y el alza
del délar, esto obligd al gobierno a establecer una serie de salvaguardias a las
importaciones que protejan a la empresa nacional durante un lapso de quince
meses, sin embargo, materias primas han incrementado sus costos y por ende

encarece los productos que se fabrican a nivel nacional.

e EI pais actualmente enfrenta una balanza comercial negativa esto quiere decir
que las exportaciones sobrepasan a las importaciones, por otra parte se puede
mencionar que no todas las empresas nacionales estan en la capacidad de
abastecer el mercado o sus bienes y servicios no cumplen con las expectativas de
los usuarios que se ven obligados a preferir produccién extranjera, es por eso
que en lo que respecta al tema de calidad los empresarios deben mejorar sus

procesos y controles para ser mas competitivos y cubrir la demanda actual.
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El cambio de la matriz productiva propuesta por el gobierno actual puede ser
vista positivamente ya que al buscar que las empresas nacionales garanticen
calidad en bienes y servicios se podran acceder a créditos para los
emprendimientos que cumplan con los requerimientos necesarios para ser un

aporte para la economia nacional.

Si bien se conoce que el IVA en Ecuador es del 12% es uno de los méas bajos de
la regidn los bienes y servicios dependiendo su tipo enfrentan otra serie de
impuestos que los vuelven mas costosos pero no mejores a los que ofertan

empresas competidoras que garantizan una mejor calidad.

En materia, fiscal, se espera que la recaudacion tributaria mantenga la misma
tendencia que en los dltimos afios, ubicandose en 15.500 millones de dolares en
el 2015, lo que servird para cubrir en parte la proforma presupuestaria
recientemente aprobada de 36.317 millones y ejecutar el plan de inversiones
anual de 8.116 millones. (Ekos 2015).

En cuanto a otros indicadores como inflacion y desempleo, se proyecta una tasa
de inflacion mayor a la 2014, con 3,9% y el mantenimiento de los bajos niveles
de desempleo inferiores al 5%. La tendencia a la baja del precio de los
commodities, sobre todo del petrdleo, es un factor determinante para la situacion

econdmica del pais asi como de las politicas implementadas. (Ekos 2015).

Entorno Politico

En el entorno politico el Ecuador tiene un gobierno socialista que busca la equidad entre
los habitantes, sin embargo, actualmente si bien la aceptacidn de este modelo por parte
de los ecuatorianos evidentemente es mayor a quienes se oponen se puede notar de igual
forma que se ha reducido en comparacion a otros afos, esto afecta directamente a las
empresas que pueden enfrentarse a trabas por diferencias en ideologias politicas o por

no ser partidario de gobierno de turno. Las empresas en el ambito politico se enfrentan
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e Barreras arancelarias a las importaciones de ciertas materias primas que
necesitan las empresas para garantizar la calidad en los bienes y servicios que

comercializan.

e Mayor nimero de permisos u otras obligaciones por cumplir para el normal
funcionamiento de la empresa y evitar asi multas y sanciones que pueden

significar multas o clausuras temporales o definitivas.

e [Existen varias campafias de concientizacion que buscan que las personas

prefieran lo nacional.

Entorno Socio-Cultural

En el dmbito social y cultural en el Ecuador al ser un pais multicultural las empresas
tienen que acogerse a las nuevas necesidades de los consumidores e innovar sus bienes
y servicios para poder mantenerse en el mercado, las nuevas tendencias y gustos por los
consumidores deben ser analizadas constantemente para disefiar bienes y servicios asi
como estrategias que impacten en la mente de los consumidores y prefieran consumir lo

nacional.

Entorno Tecnoldgico

Los avances tecnologicos brindan una serie de oportunidades para las empresas, asi por

ejemplo:
e Permiten estar en contacto con los clientes, intercambiar informacién para

conocer sus necesidades y como ven la marca de la empresa.

e Ayudan a que la comunicacion interna de la empresa sea la adecuada para
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garantizar la calidad en los productos.

e Ayudan en el disefio de nuevas herramientas o estrategias que transforman a las
empresas Yy las convierten mas competitivas.
e Puede reducir costos de publicidad a través de los medios no tradicionales que

hoy en dia tienen mayor impacto.

b) Analisis Interno

El analisis interno consiste en identificar y evaluar los factores o elementos con los que
cuenta la empresa, para determinar las fortalezas y debilidades que le hacen una
empresa mas competitiva o al contrario. Para esto se empleara el andlisis de Porter que

consiste en:

El grado de rivalidad entre los competidores existentes

A nivel cantonal y provincial es evidente que existen varias empresas que se dedican a
la fabricacion de calzado, motivo por el cual Ubal Sport se ve en la necesidad de
implementar nuevas herramientas que le permitan diferenciarse de la competencia y

posicionar su marca en el mercado.

La rivalidad entre competidores ha llevado a las empresas a:

e Reducir precios.

e Mayor inversion en publicidad y promocidn.
e Competencia desleal.

e Desarrollar nuevos productos.

e Buscar nuevos mercados, etc.

Por todos estos motivos la empresa se ve en la necesidad de analizar cuales son sus
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factores claves de éxito y explotarlos de tal manera que se vuelva mas competitiva.

Amenaza de nuevos competidores

El ingreso al mercado de nuevos competidores en lo que respecta al calzado es una
amenaza para la empresa ya que existen varias personas que se dedican a comercializar
productos similares a los de Ubal Sport, esto conlleva a una guerra de precios que
mucha de las veces deja como resultado el cierre de pequefios talleres 0 medias

empresas que no pueden competir con precios muy bajos.

Esto conlleva a las empresas a mejorar procesos y controles en la produccién, asi como

también mejorar la atencion al cliente.

Amenaza de aparicion de bienes y servicios sustitutos

En el mercado local aparecen a diario bienes y servicios sustitutos que se convierten en
una problema con el que se debe lidiar de manera inteligente para evitar que dichos
sustitutos tengan mayor acogida que los que comercializa la empresa, por eso es
necesario que se disefien estrategias mas eficientes que posicionen una marca en la

menta de los consumidores y le permita mantenerse en el mercado.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion con los clientes de la empresa Ubal Sport se debe organizar de
tal forma que ambas partes lleguen a un acuerdo en cuanto a los precios que se van a
manejar por los productos que se comercializa, sin embargo, al tener pocos clientes
estos van a solicitar un previo mejor al que la empresa puede aceptar, por otra parte al
ser un mercado con varios competidores también genera una amenaza para la empresa
ya que los clientes tienen mas opciones para negociar y adquirir el producto de menor
costo.

Este factor incentiva a las empresas a garantizar calidad en los productos que
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comercializan a un precio racional y acorde a los atributos del articulo que se oferta al

mercado.

Poder de negociacion con los proveedores

Tungurahua se caracteriza por ser la provincia con mayor nimero de empresas que se
dedican a la produccion de cuero, principal materia prima que necesita la empresa, por
esta razon Ubal Sport tiene la oportunidad de negociar con el proveedor que brinde
productos de calidad y al precio més adecuado.

c) Matriz FODA

Después de realizar el analisis situacional de la empresa se procede a disefiar la matriz

FODA donde se dan a conocer las Oportunidades, Amenazas, Fortalezas y Debilidades
de Ubal Sport.
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Tabla 21.- Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Debilidades Amenazas

Elaborado por: Tania Sanchez

d) Analisis cuantitativo situacional

Andlisis externo

La matriz EFE nos permite evaluar las principales oportunidades y amenazas que tiene
la empresa.
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Tabla 22.- Matriz Evaluacién de Factores Externos

Factores Claves de Exito Peso Calificacion | Ponderacion
Oportunidades
O1: Apoyo a la empresa Nacional para 0.15 4 0.6
exportar. 0.10 3 0.3
O2: Ubicacion estratégica. 0.10 3 0.4
O3: Salvaguardias a importaciones. 0.15 4 0.6
O4: Herramientas tecnolGgicas para mejorar
la competitividad.
Amenazas
Al: Poca fidelidad por parte de los clientes. 0.10 2 0.2
A2: Competencia Desleal. 0.10 2 0.2
A3: Crisis en le economia nacional. 0.15 2 0.30
A4: Mercados mas exigentes. 0.05 1 0.05
Total 1.00 2.65

Elaborado por: Tania Sanchez

El valor promedio segin Tomacelli en su libro Administracion de la A a la Z es de 2,5

putos, si bien la empresa esta sobre dicho promedio es necesaria la implementacion de

estrategias que le permitan mejorar su situacion actual e incrementar el posicionamiento

de la marca en el mercado.

Andlisis interno

Para el andlisis interno se emplea la matriz EFI que permite evaluar las principales

fortalezas y debilidades de la empresa.
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Tabla 23.- Matriz Evaluacion de Factores Internos

Total 1.00 2.85

Elaborado por: Tania Sanchez

Al igual que en los factores externos esta sobre el promedio sin embargo, no es la

situacion adecuada de una empresa.
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e) Seleccidn de la estrategia

Tabla 24.- Matriz Evaluacién de Factores Internos

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

O1: Apoyo a la empresa Nacional para
exportar.

O2: Ubicacion estratégica.

O3: Salvaguardias a importaciones.

O4: Herramientas tecnologicas para mejorar
la competitividad.

Al: Poca fidelidad por parte de los clientes.
A2: Competencia Desleal.

A3: Crisis en le economia nacional.

A4: Mercados mas exigentes.

Estrategias FO

Estrategias FA

F1: Infraestructura propia.
F2: Transporte propio.

F3: Precios competitivos.
F4: Productos de calidad.

E1: Agilitar la entrega de materiales e
insumos y productos terminados en los
puntos de entrega y en la fabrica (F2 + O2).
E2: Aprovechar la calidad del producto para
abrirse a nuevos mercados. (F4+01).

E1: Estrategia logistica de disefio de
espacios fisicos reduce el desorden para el
manejo de entradas y salidas. (F1 + A4).
E2: Medir el desempefio de las diferentes
areas de la empresa (F4 + A4)

Estrategias DO

Estrategias DA

D1: Inexistencia de estrategias de logistica y
marketing.

D2: Capital limitado.

D3: Poca capacitacion del personal.

D4: Variaciones en la calidad de la materia
prima.

E1: Crear una cadena de valor para
organizar los procesos ya actividades de la
empresa. (D1+04).

E2: Evaluar de proveedores acorde a los
precios y calidad que ofrecen (D4+03)

E1: Capacitacion al personal. (D3+A1)

E2: Implementar politicas de crédito e
internas que regulen remuneraciones,
capacitaciones y eficacia de la empresa.
(D2+A3)

Elaborado por: Tania Sanchez
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I11.  Objetivos y Estrategias
a. Obijetivo
e Disefar estrategias de logistica y distribucion, para la puesta en marcha de un
plan estratégico para mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa Ubal
Sport en la ciudad de Ambato.

b. Estrategias

e Determinar los caminos necesarios para implementar estrategias de logistica de

distribucion en la empresa Ubal Sport.

e Proponer estrategias para mejorar la entrada y salida de materias primas asi
como de productos terminados en la empresa Ubal Sport.

e Comparar la situacion actual con los resultados obtenidos y hacer las mejoras

pertinentes.

IV.  Productos que oferta

La empresa Ubal Sport fabrica y comercializa;
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Calzado para hombres casuales

Deportivos

Botines




Montafia
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Calidad de Productos y Servicios

Es necesario por parte de la empresa realizar una medicion de la situacion actual en la
que se encuentran, para ello se pueden emplear encuestas personales o telefonicas que
permitan conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes y asi lograr el nivel
de calidad deseado para convertirse en una empresa competitiva.

Conocer la situacion de la empresa a través de los criterios de los clientes nos permite:

e Saber la opinidn de los clientes frente al bien o servicio recibido.

¢ Indagar lo que realmente desea recibir el cliente.

e Medir el cumplimiento del servicio.

e Conocer a la competencia.

e Determinar &reas que necesitan mejoras.

e Controlar a través de medios estadisticos la situacion real de la empresa.
e Analizar el cumplimiento de las metas planteadas.

e Mejorar en atencion al cliente.

a. Proveedores

En primer lugar en lo que respecta a proveedores es necesario:
e Analizar los proveedores actuales para conocer cual garantiza calidad y
cumplimiento de los pedidos.
e Llevar un mejor proceso de compras desde bodega para hacer mas efectivo el
proceso.

e Actualizar el nUmero de proveedores.
Se propone implementar los siguientes flujogramas que permitan a la empresa

establecer los pasos a seguirse de manera sintética, simbolizada y visible para su facil

adopcion, este proceso integra a bodega, contabilidad y gerencia.

92



llustracion 11.- Flujograma (Proveedores)

BODEGA CONTABILIDAD

CONTABILIDAD

INICIO

SI
RECIBE LA NOTA DE
PEDIDO
NO
v CONSULTA A
GERENCIA
REALIZAR NOTA DE
PEDIDO
ENVIA COTIZACIONES A
PROVEEDORES
RECIBE MERCADERIA \—{\
i RECIBE COTIZACIONES
DE PROVEEDORES

VERIFICA MERCADERIA
CON FACTURA \—{_\

ESCOGE A
PROVEEDOR QUE
ENTREGARANTIA Y
CALIDAD

@ ENVIA ORDENDE

COMPRA

UBICA LA MERCADERIA

FIN

CANCELA FACTURA

Elaborado por: Tania Sanchez
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Para calcular el grado de cumplimiento de los proveedores se puede emplear la

siguiente formula:

b. Formasy tiempos de entrega

Pedidos recibidos fuera de tiempo x 100

Total pedidos recibidos

En lo que se refiere a formas y tiempos de entrega se disefiara un sistema de servicios

que en envuelve: localizacion, disefio de factibilidades para los clientes, procedimientos

y definiciones de labores para proveer el producto, esto garantizara la calidad del

mismo.

La distribucion fisica de un producto se da de la siguiente forma:

lustracion 12.- Distribucion fisica del producto

Procesamiento
de pedidos

Informacion
que los clientes
dan para
fabricar un
producto.

Control de
Inventarios

Maneja la
entrada y salida
y insumos o
productos para
llevar un
registro de
existencias.

Elaborado por: Tania Sanchez

Transporte

.Se encarga de
la movilizacion
de insumos
para la
produccion o
productos
terminados para
la venta.
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Manejo de
materiales

Destinado a dar
el tratamiento
especifico a las
materias primas
e insumos.

Almacenamiento

Se encarga de
almacenar los
insumos para su
uso posterior



c. Politicas de crédito

Al ser una empresa que se caracteriza por dar crédito a sus compradores cuando son
volumenes grandes es necesario establecer una politica de crédito. Los lineamientos

para establecer la politica de crédito son:

e Lalinea de crédito se dara al cliente a partir de la fecha que la gerencia autorice.
e Lalinea de crédito no puede ser excedida por el cliente.
e EIl plazo del pago del crédito sera desde el momento en el que se emite la
factura.
e Si el cliente requiere un aumento en el monto de crédito o del plazo debe
solicitarlo previamente.
e Los plazos de pago serdn entre 15.-30-45 dias dependiendo el monto de la
compra.
e Elcliente perdera la linea de crédito por las siguientes razones:
o Atraso en los pagos.
o En caso de pagar con cheque, que estos no se efectivicen por la causa

que sea.

d. Atencion al cliente

La empresa Ubal Sport de la ciudad de Ambato esta consiente que la atencion al cliente
juega un papel importante en el posicionamiento de la marca en el mercado, y méas ain
en la actualidad en la que se debe enfrentar a una serie de competidores que muchas

veces compiten de manera desleal.

Una forma para medir la calidad de la atencion al cliente es con el nivel de

incumplimiento de entregas, que se calcula de la siguiente forma:

N __Total de pedidos no entregados a tiempo

Total de pedidos despachadss
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Para mejorar la atencion al cliente se propone las siguientes estrategias:

e Determinar un responsable en atencion al cliente, el mismo que se encargara de
realizar todas las actividades que sean necesarias para garantizar un servicio de
calidad.

e Instaurar una cultura de atencion al cliente entre los miembros de la empresa, a
través de capacitaciones.

e Establecer los estandares que se deben cumplir.

e Documentar los requerimientos de los clientes, generando una base de datos que
permita intercambiar informacidn y conocer su experiencia con los productos.

e Trabajar en la lealtad y fidelizacion de los clientes.

e. Calidad percibida

Para determinar la calidad percibida por parte de los clientes la empresa se basara en los

siguientes criterios:
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lustracién 13.- Criterios para determinar la calidad percibida

Profesionalismo y habilidad.

Actitud y comportamiento.

2

Accesibilidad y flexibilidad.

Fiabilidad y formalidad.

Restablecimiento.

Reputacion y credibilidad.

Elaborado por: Tania Sanchez

Por otra parte toda empresa esta expuesta a cometer errores o tener falencias es por eso
que se recomienda la implementacion de un buzo de sugerencias que les permita a los
clientes propiciar la informacion necesaria para conocer las fallas que pueden tener los

productos que comercializa la empresa.

ii.  Capacidad Instalada

Se conoce como capacidad instalada “al volumen de produccion que puede obtenerse en

un periodo determinado en una cierta rama de actividad”. http://www.eco-finanzas.com/

Es decir la capacidad que tiene una empresa para producir, esta capacidad depende de

factores como:

e Maquinaria
e Recurso humano y financiero.
e Espacio fisico.

e Procesos, etc.
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Actualmente la empresa Ubal Sport tiene una capacidad instalada de:

Tabla 25.- Capacidad Instalada

Capacidad Diaria Capacidad Mensual * 20 Capacidad Anual *12

200 pares 4000 pares 48000 pares

Elaborado por: Tania Sanchez

Por otra parte muchas veces no se aprovecha el total de la capacidad instalada o se
producen cuellos de botella, que son una problematica para el cumplimiento de las

metas de produccion y ventas, para reducir los cuellos de botellas la empresa debe:

e Detectar la parte del proceso productivo en el que se produce un cuello de
botella.
e Analizar las posibles rutas de solucion.

e Capacitar al personal, para aumentar su eficiencia y efectividad.

a. Distribucion fisica de la planta

La adecuada distribucion fisica de la planta de produccion brindara a la empresa los

siguientes beneficios o0 ventajas:

e Disminuye las distancias que deben recorrer las materiales e insumos.

e Ayuda a la circulacion de los recursos humanos, tecnolégicos, maquinarias y
demas.

e Optimiza el espacio fisico con el que cuenta la empresa.

e Aumenta la seguridad del personal y reduce los riesgos de accidentes.

e Disminuye el tiempo de fabricacion.

e Mejora las condiciones de trabajo.

e Incrementa la productividad y disminuye los costos.

e Facilita la inspeccidn de los procesos.
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Para la distribucion fisica de la planta se deben tener en cuenta los siguientes criterios.

llustracion 14.- Criterios para la distribucion del espacio fisico de la planta

Funcionalidad

Garantiza que las cosas
este en el lugar adecuado
para trabajar
efectivamente.

Econdmico

Permite ahorrar
distancias recorridas y
darle una utilidad plena a
| espacio fisico.

Comodidad

Propocia un ambiente de
trabajo adecuado para el
recurso humano y
facilidad el movimiento
de materiales

lluminacion
Depende del proceso

para garantizar la
calidad en su ejecucion.

que debe llevarse a cabo

Aireacion
Debe ser la adecuada
dependiendo de los

materiales con los que
se trabaje.

Accesos Libres

Aportan en la libre
circulacion de los
recursos.

Flujo

Ayuda a que los
procesos se den sin
interrupciones.

Flexibilidad

Permite cambios a
futuros si el caso lo
amerita.

Elaborado por:

Tania Sanchez

99




lustracion 15.- Distribucion del espacio fisico de la planta

Recepcion,
ingpeccion y ", i
almacemamiento Area de corte Pespunte
de la materia _[/ _1/
prima

Pegado de suela | Montaje k. Suajado

Empaque y
almacén

Fijado detacon Acabado ;

Elaborado por: Tania Sanchez

b. Cadena de valor

La cadena de valor es una herramienta de gestién que utilizan las empresas para
clasificar las actividades dando un valor extra. La cadena de valor consta de las

siguientes actividades.

e Actividades primarias o de linea

o Logistica de entrada, esta se relaciona con la recepcion, almacenaje y
distribucion de las materias primas y otros insumos.

o Operaciones o procesos para la transformacion de materias primas e insumos
en productos terminados.

o Logistica de salida, relacionada con el almacenaje y distribucion de los

productos terminados hacia el consumidor.
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o Marketing y ventas, consiste en actividades de publicidad y promocion de
productos para comercializarlos en el mercado.

o Servicios o actividades complementarias.

e Actividades de apoyo o soporte

o Infraestructura de la empresa, consta de actividades como planeacion, finanzas
y contabilidad.

o Gestion de recursos humanos, consiste en reclutamiento, seleccion, induccion
y capacitacion del personal.

o Desarrollo de la tecnologia, se encarga de la investigacion y desarrollo de
nuevas tecndlogas de sirvan de apoyo para las demas actividades.

o Aprovisionamiento.

llustracién 16.- Cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(OFICINA-PLANTA DE PRODUCCION-PUNTO DE VENTA)

GESTION DE RECURSO HUMANO
(CONTRATACION DEL PERSONAL-CAPACITACION- EVALUACION DEL DESEMPERNO)

DESARROLLO DE TECNOLOGIA
(DISENO DE NUEVOS MODELOS-INVESTIGACION DE MERCADO)

APROVISIONAMIENTO g
(ADQUISICION DE MAQUINARIA/MATERIA PRIMA E INSUMOS-PUBLIDIDAD) 3
g
LOGISTICA DE LOGISTICA DE MARKETING Y SEE e
ENTRADA SALIDA VENTAS
OPERACIONES (SALIDA DEL (CAPACITACION CLLEE PR L
(RECEPCION, < A SATISFACCION AL
ALMAGENAMIENT (DISENO PRODUCTO CAPTACION DE CLIENTE
: ELABORACION TERMINA NUEVOS CLIENTES
Y DISTRIBUCION PUNTOS DE VENTA
DE MATERIAS EMPAQUETADO RUTAS DE POSICIONAMIENTO | * "o o0~ & e
DRIMAS E BODEGA) DISTRIBUCION DE LA MARCA QUEJAS
INSUMOS) ENTREGA AL PROMOCION Y SEGUIMIENTOS)
CLIENTE) PUBLIDAD)

Elaborado por: Tania Sanchez
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c. Tiempos y movimientos

A través del analisis de tiempos y movimientos la empresa lograra ubicar de mejor
manera los productos.

La empresa Ubal Sport de la ciudad cuenta con la infraestructura necesaria para cumplir
con las demandas de los productos, esto quiere decir que:

e Estructura fisica.
e Equipos y maquinaria.
e Software

e Transporte.

Estudiar los tiempos y movimientos sirve para medir el trabajo que se realiza en la
empresa, es una herramienta que ayuda a establecer estandares de tiempo Optimo para
realizar las actividades, se mide en base al contenido del trabajo , la fatiga, demoras
personas y retrasos inevitables. Tiene como objetivos:

e Minimizar tiempos en la ejecucion

e Conservar recursos y minimizar costos.

e Producir de mejor manera.

e Proporcionar productos de calidad

e Eliminar o reducir actividades ineficientes

e Incrementar la eficiencia.

d. Personal
Para las empresas el personal debe considerarse como la principal materia prima, de
ellos depende el éxito o fracaso de la empresa, por tal motivo es necesario que la

empresa al momento de contratar personal lo haga en base a un analisis de las aptitudes,

actitudes, conocimientos y experiencia de los candidatos, esto le permitira:
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¢ Que el nuevo miembro se integre de manera mas facil al grupo de trabajo.
e Se adaptara mas rapido a la organizacion.

e Disminuye posibles problemas como: conflictos, frustraciones entre otros.
e Disminuye el indice de rotacion de personal.

e Permite que las actividades se realicen de mejor manera.

Por otra parte, contar con el personal adecuado no garantiza la calidad de los productos,
es por eso que se deben realizar capacitaciones constantes que ayuden a los miembros

de la organizacién a:

e Mejorar la capacidad de cada uno de los miembros de la organizacion.

e Se logran mejores resultados en el uso de recursos.

e Se crea un mejor ambiente de trabajo.

e Se liberan tensiones u otros conflictos entre los miembros de la organizacion.

e Se obtienen productos de mayor calidad.
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llustracién 17.- Flujograma propuesto para contratacion de personal

INICIO

}

VACANTE

INTERNO

CAPACITARLE

FUENTE DE EVALUAR AL
RECLUTAMIENTO PERSONAL ACTUAL
REVISION DE N ENTREVISTA
CURRICULOS PRELIMINAR
INDIVIDUO
CONTRATADO

Almacenamiento

PRUEBA DE
CONOCIMIENTOS

DECISION
SELECCION

Elaborado por: Tania Sanchez

Y

SI

VERIFICACION DE
ANTECEDENTES

VERIFICACION DE
ANTECEDENTES

Para el almacenamiento de productos la empresa debe considerar los siguientes factores:

e Espacio disponible.

e Tipo de producto.

e NuUmero de productos.

e Velocidad de atencidn necesaria,

e Tipo de embalaje.

Entre las técnicas imprescindibles de almacenamiento pueden ser:

e (Cajas o cajones

e Estanterias.
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Se puede emplear una formula para determinar si es adecuado subcontratar un servicio

de almacenaje o hacerlo por cuenta de la empresa.

costo de almacenamiento

Costo de almacenamiento por unidad = .
numero de unidades almacenadas

a. Materias primas

Las materias primas juegan un papel muy importante en la calidad de los productos que
comercializa una empresa, por tal motivo es necesario que en Ubal Sport se haga un
andlisis de los proveedores actuales, para conocer si estos cumplen con todos los
requerimientos que deben cumplirse para lograr una produccion limpia y asi fabricar
productos 100% de calidad que sean competitivos en el mercado y asi posicionar la

marca.

Actualmente la materia prima que emplea en su proceso de produccién la empresa
proviene principalmente de: Colombia y Cuenca, estos cumplen con los requerimientos
de la empresa, sin embargo, es necesario debido a las salvaguardias buscar proveedores
nacionales, para poder mantener los precios y poder competir de forma leal en el

mercado.

b. Producto terminado

Los productos terminados que comercializa la empresa Ubal Sport son zapato casual,
deportivo, de lona y de montafa, los precios oscilan entre los 30$ y 40$ dependiendo el
tipo de zapato, sin embargo, muchas veces la empresa no puede vender todos y se

estancan en inventarios, es por esto que se recomienda:
e EIl compromiso por parte de todas las areas funcionales de la empresa.

e Un sistema ordenado y coherente capaz de planear y ejecutar lo que realmente

demanda el mercado.
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Una cadena de suministros balanceada y en sincronia.
Proveedores confiables.
Realizar prondsticos de la demanda de los productos.

Procesos de mejora.

Es necesario que la empresa obtenga informacion necesaria para conocer la calidad de

los productos, es por eso que se debe usar como antecedentes los aspectos claves de

empresa, asi por ejemplo: la calidad de las ventas, recursos humanos, materias primas,

equipos e instalaciones, procesos de produccion y productos terminados.

iv. Distribucion

La distribucion puede considera como un medidor entre el éxito y fracaso de la

empresa, en esta etapa se pueden realizar ahorros considerables debido a que el

intercambio se facilita por medio de las actividades de almacenaje, transporte,

manipulacion y procesos de pedidos.

a. Canales de distribucion

Los canales de distribucion segin (Mayorga, 2013) tienen las siguientes funciones:

Funciones transaccionales se refieren al contacto y comunicacion con los
compradores potenciales para que tomen conciencia de los productos existente y
explicarles sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

Funciones logisticas incluyen seleccidn, integracion, asignacién y clasificacion
de productos en conjuntos homogéneos o heterogéneos.

Funciones de facilitacién incluye la investigacion y el financiamiento. La
investigacion proporciona informacién acerca de los integrantes del canal y los
consumidores. El financiamiento asegura que los miembros del canal tengan el
dinero suficiente para que los productos sigan fluyendo por el canal hasta el

consumidor final.
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llustracién 18.- Disefio de los canales de distribucién

Especificar la
funcion de la
distribucion

Seleccionar a los Seleccionar el

miembros del .
canal tipo de canal.
Dterminar la
intensidad de la
distribucion.

Elaborado por: Tania Sanchez

b. Transporte

La empresa actualmente cuenta con transporte propios que le permite distribuir de mejor
manera los productos, sin embargo, no estan adaptadas para los requerimientos de los
productos y puede causar dafios en las materias primas o productos terminados segun

sea el caso.

La empresa debe tomar decisiones en relacién al transporte segun los siguientes

criterios:

e Costos

e Rapidez de entrega

e Eficiencia
e Seguridad.
e Precision.

e Modo

e Costo de deterioro.

e Servicio al cliente.
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Existen indicadores que permiten medir la efectividad del transporte en la empresa,

entre los cuales se deben aplicar.

Comparativo del Transporte (Rentabilidad Vs Gasto).- Medir el costo unitario de

transportar una unidad respecto al ofrecido por los transportadores del medio.

costo del transporte propio por unidad

Rentabilidad Vs. Gasto =

costo de contratar transporte por unidad

c. Entregadirecta

La entrega directa consiste en que no existen intermediarios, es decir, que la empresa
realizad todas las actividades de marketing, esto le permitira tener un contacto directo
con los clientes y poder conocer lo que realmente necesitan y asi fabricar satisfactores,
esto se verd reflejado en el incremento de las ventas y el posicionamiento en el mercado.
Por otra parte puede representar mayores costos e inversion para poder comercializar el

producto de manera adecuada.

d. Entrega indirecta
La empresa Ubal Sport no ha empleado este tipo de entrega que incluye a intermediaros,
debido a que el contacto con sus clientes es directo, por otra parte, se ve obligada a
emplear canales de distribuciéon para mejorar e incrementar el posicionamiento de la

marca en la mente de los consumidores.

Para medir las entregas se pueden emplear los siguientes indicadores:
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Entrega perfecta

edidos perfectos entregados
Valor =2 perf 927 100

total de pedidos entregados

Tiempos de entrega

edidos entregados a tiempo
Valor =2 g 22 %100

total de pedidos entregados

Indicador de entregas completas

pedidos entregados completos
total de pedidos entregados

Valor = x100

6.8 Administracion de la Propuesta

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se usaron los siguientes recursos:

6.8.1 Recursos Humanos

Investigador: Tania Sanchez
Tutor:
Encuestador: Tania Sanchez

6.8.2 Recursos Fisicos

e Libros

e |nternet
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6.8.3Recursos Materiales

Hojas de papel bond
Laptop.

Memory

Esferos.

Cuadernos.

Copias

Anillados.
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6.9 Plan de Accién
Tabla 26.- Plan de Accion

ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE COSTO TIEMPO
Augilitar la entrega de materiales e insumos | Elaborar flujogramas de procesos de compras
y productos terminados en los puntos de de materias primas. Gerencia $ 150,00 Abril 2014
entrega y en la fabrica .
. Determinar la capacidad instalada.
Aprovechgr la calidad del producto para Proponer una mejor distribucion fisica del Departamep ,to ke $ 100,00 Abril 2014
abrirse a nuevos mercados. Produccion.
producto
Estrategia logistica de disefio de espacios Setetliez e mefon elshilausien g 1os
-strategia log pacic espacios fisicos. Departamento de .
fisicos reduce el desorden para el manejo C AR . L $ 100,00 Abril 2014
i Definir criterios de distribucién de espacios Produccion.
de entradas y salidas. o
fisicos.
Medir el desempefio de las diferentes areas Establecer |nd_|cadores en _Ias areas que Gerencia $ 150,00 Permanente
de la empresa necesiten ser medidas.
Crear una cadena de valor para organizar Disefiar una cadena de valor con todas las Departamento de .
L o i $ 100,00 Abril 2014
los procesos ya actividades de la empresa. actividades de la empresa. Produccidn.
Evaluar_de provgedores acorde a los Definir criterios para la seleccion de Gerencia. $ 150,00 Permanente
precios y calidad que ofrecen proveedores.
Analizar la importancia de capacitar al
N personal. . .
Capacitacion al personal. . Gerencia $ 150,00 Abril 2014
Implementar un modelo para la contratacion de
personal.
Implementar politicas de crédito e internas Departamento
que regulen remuneraciones, Establecer politicas de lineas de crédito. Fipnanciero $ 75,00 Permanente

capacitaciones y eficacia de la empresa.

Elaborado por: Tania Sanchez
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6.10 Prevision de la propuesta

Tabla 27.- Prevision de la propuesta

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢ Quiénes necesitan evaluar?

Gerente y el investigador

¢Por qué evaluar?

Permite conocer el desarrollo de las
actividades para conocer si se estan

realizando correctamente

¢Para qué evaluar?

Permite evaluar el cumplimiento de los

objetivos planteados.

¢ Qué evaluar?

Todas las actividades que se llevan a cabo
en la propuesta para posicionar la marca

en el mercado.

¢ Quién evalua?

Gerente y el investigador

¢Cuando evaluar?

Se debe llevar a cabo después de la
implantacién de la propuesta.

¢Coémo evalta?

A través de indicadores.

¢Con que evaluar?

Indicadores

Elaborado por: Tania Sanchez
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OBJETIVO
Determinar la situacién actual de 1a empresa en lo referente a la logistica comercial ¥ el posicionamiento
en el mercado de la marca

Instrucciones
¢ DMarque conuna X larespuesta de su preferencia
o DMarca dnicamente UNA opcidn
Encuesta dirigida a los clientes externos de la empresa.

Género

[[] Femenino

[ Mazculine 6.- ; Qué factor considera Ud. Como principal

motive por el gue existen devoluciones u otras

Edad inconformidades?

O 2030

O 3140 O Inconformidad con la calidad.

O 41-30 [1 Precios no acordes al producto.

[l 31 en adelante. [1 Incumplimiento en la entrega

[0 Mejores productos de la competencia.
l1.- ;Considera que la logistica comercial

(administracion de materias primas, manejo 7.- ;Considera que la marca Ubal Sport esta
de productos terminados, empague ¥ posicionado en el mercado local??
distribucion), afectan a la competitividad de
las empresas? L si
O e
-1
[ XNe 8.- ;Cree Ild que la empresa ha realizado un
estudio ¥ anilisis de las necesidades actuales
1.- ;De los siguientes atributes indigue cual del mercado?
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elegir una marca? O &i
No
O catidad -
L) Precio 9.- ;Considera gue la actuwal imagen
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(] Servicio Post-Venta que compite la empresa Ubal Sport?
O s
3.- ;Conoce los productos gue distribuye la O XNe
empresa Ubal Sports?
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[0 ™o mercade?
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O Awveces
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£.- ;Considera que los productos gque
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