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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion, tiene como finalidadoprer la aplicacion de logistica de
distribucion en la empresa D* Casa, lo cual peranéi incremento de las ventas y
por tanto un crecimiento competitivo.

Este estudio fue realizada con el fin de soluciamamproblema ocasionado por el
manejo inadecuado de logistica de la empresa; mptiv el cual se ha desarrollado
ésta tesis en base a una investigacion cieniifid@a campo haciendo hincapié en el

problema que afecta a dicha empresa y la posiblesecuencias.

El objetivo de este trabajo es identificar y sadnar los problemas en logistica de
distribucion que la empresa se presenta, paratdengmera dar un mejoramiento

continuo, que permita un mejor desempefio laboual gficiente resultado.

El resultado de esta investigacion sera el de prapla aplicacion de un sistema de
logistica de distribucion a través de mecanismospagacion que permitan el buen
desarrollo empresarial y competitivo de todos yacado de sus colaboradores. El
contenido de esta tesis sera de gran utilidad @arglir con los objetivos para los

cudles fue creada.
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INTRODUCCION

En el mundo moderno la logistica de distribucionimportante ya que busca
gerenciar estratégicamente la adquisicion, el miavito, el almacenamiento de
productos y el control de inventarios, asi commteldflujo de informacioén asociado,
a traves de los cuales la organizacion y su candigiribucion se encauzan de modo
tal que la rentabilidad presente y futura de laresg es maximizada en términos de

costos y efectividad.

Esta investigacion esta orientada, al estudio dempresa D casa de la ciudad de
Ambato, con la finalidad de mejorar la logisticadilgribucion y de esta manera ser

una empresa mas competitiva.

Para el trabajo investigativo de campo, fue ne@esanocer mas de la empresa y sus
problemas para dar la solucion mas apropiada Yiede@ su vez nos apoyamos en
las encuestas realizadas a nuestros clientes astgriexternos, que son el principal
motor de la empresa, y son quienes nos proporcilanaformacion necesaria para la

toma de decisiones.

Para el proceso de realizacion del presente trabajnecesario cumplir con los seis
capitulos de investigacion del mismo, uno de est®sproponer una solucion
favorable para lo cual hemos tomado como propuesfa APLICACION DE UN
SISTEMA LOGISTICO DE DISTRIBUCION PERMITIRA INCREMETAR LAS
VENTAS DE LA EMPRESA D" CASA EN LA CIUDAD DE AMBATO



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA:

“Logistica de distribucidén que incide en las vertasda empresa D™ Casa en la ciudad

de Ambato”.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El inadecuado sistema logistico de distribucionngiecomo consecuencia el

decremento del nivel de ventas de la empresa Da.Cas

1.2.1 Contextualizacion

Contextualizacién Macro

En el Ecuador las sabanas, edredones, toallasayldagghma de lenceria para el hogar
forma parte importante del estilo de vida de mugh&rsonas, que quieren que su
hogar también luzca radiante e impecable, vistignaubriendo todas sus areas con

finos acabados.

Esta empresa también es una Pymes mas de estpipaiada dia crece dentro de la
actividad econdmica, y es por ello que tenemosegtadiarla debido a que existen
siempre problemas en una venta sostenida y la cesisana buena logistica de

distribucién.

Desde hace tiempo se sabe las empresas del ppésiabmente las pymes, han
venido afrontando serios problemas en lo concetmiarsu logistica de distribucion,
aspecto que ha sido muy descuidado por la gerdficmm tener planes, acciones bien

definidas al respecto ha perjudicado a muchas £fogtos.



En general las pequeiias y medianas empresas del setustrial del pais no
innovan en procesos logisticos, no conocen unadokelgia a seguir para mejorar
infraestructura y gestion operativa ya que suscjaes esfuerzos se manifiestan en

mantener su proyeccion de ventas y distribucioprdductos.

Contextualizacion meso

Las industrias predominantes que se encuentran emba#®, se dedican
primordialmente a la curtiduria, es asi como eaiddad se encuentra la fabrica de
calzado mas grande del pais y una de las mas iampestde la region. Otro sector
industrial que tiene su sede en Ambato es el dellastria metal-mecanica dedicada
a la manufactura de vehiculos de transporte ma€itras industrias que son vitales
para el desarrollo industrial de la ciudad sonndustria Textil, alimenticia, del
vidrio, automotriz, entre otras. Otro factor caeaistico de la economia ambatefia es
el comercio lo que ha convertido a Ambato en latahpcondémica del centro del

pais y en la cuarta ciudad en importancia en sl pai

Es asi, que en Ambato por su valiosa virtud deaduztbmercial es que se decide en
el aflo 2008 se implementa una pymes mas en ef $extib comercial, para servicio

de la ciudadania y aporte economico al desarrellpais.

Contextualizaciéon micro

La empresa D* Casa, es una marca con 9 afos eerehdo, con una variedad de
disefios exclusivos garantizando su durabilidatidad y disefio, que hacen de este
un producto muy competitivo, que guarda estrictogroles de calidad que permiten
hacer de este producto el complemento ideal patsieates acogedores y a la

vanguardia de la ultimas tendencias en cuantocgtenpara el hogar se refiere.



Para lograr esto D° Casa ha dejado de lado ebtigiigefio de alcoba e innovar a
través de colores, disefios, texturas que permitaerhde este una mezcla de

cualidades que van acorde a las necesidades dedasges.

El sistema de trabajo de D" Casa se lo realizav&é$rde pedidos los mismos que van
a ser despachados a los 8 dias de haber ingresguedi&lo y seran enviados por
empresas de transporte de mercaderias.

Uno de los factores mas importantes para el mgsempefio de una empresa es que
se manejen con una logistica tanto interna comerexfust in Timeya que de esta
manera manejamos tiempos y movimiento precisoagteg que nos permitan llegar
a nuestros clientes con un producto de calidachyeodrega inmediata, consiguiendo
de esta manera un objetivo comercial muy importaoteo es la satisfaccion del

cliente.

El producto estrella de D° Casa son los coberteteborados con tela 100%

importada de Pakistan y Pera, con 144 y 180 hiles garantizan su durabilidad,

utilidad y su disefio.




1.2.2 Analisis Critico

En el Ecuador, por mucho tiempo han existido y &Xisten empresas que
administran de manera empirica. Con la economésdaa y la crisis que vivimos en
la actualidad muchas de estas empresas fracaggmosy deficiente plan de ventas,
logistica inadecuada y la falta de innovacién tanterna como externa, son algunas

de las razones para que como empresa no alcarszanresas propuestas.

La empresa D* Casa comercializa sus productos eenélo del pais a través de sus
canales de distribucién que son empresas intermeslidedicadas a la entrega de
mercaderias, pero no cumplen con efectividad ysequli donde existe demora para

entregar la mercaderia a tiempo.

Cabe recalcar que la demora en la entrega de negfaadirae consigo muchos
inconvenientes, ya que por esta razén muchas gegaerde clientes y ante todo esta
el prestigio de la empresa, en conservarlo y ensgaeuna linea de productos lider

gue se caracterice por un servicio rapido y eficaz.

Ademaés de ello, un papel importante es la eficeedei los colaboradores para que el
producto este a tiempo en su lugar de destinocyeal estrategias que permitan que

todos trabajen por un objetivo comun, satisfaceliahte.



1.2.3 Prognosis.

La empresa D* Casa al ofrecer productos de exdsisivde calidad cumple con las
expectativas de muchos de sus clientes, pero etiajno es solo vender sino es
cerrar esa venta con la entrega efectiva del ptogdes por ello que se ha visto en la
necesidad de implementar un mecanismo operativiogistica de distribucion que

permita culminar el ciclo de venta de la manerecadéa y de asi ir incrementando

nuestro nivel de ventas.

La empresa D" Casa se caracteriza por satisfam®ps las necesidades de nuestros
clientes, y crear en ellos una fidelizacion a lagaagjue permita ser consumidores
leales a los productos que ofrece, y el dejarsdindecen sus ventas por la
ineficiencia en la entrega de mercaderia por phtservicio de transporte perjudica

el desenvolvimiento normal de las actividades esjzes.

Este estudio pretende mejorar el transporte, requio de disponibilidad de
informacidén y una asignacion de recursos humanosesperiencia en el tema, a
efectos de procesar la informacion, con el objeto sérvir a las necesidades

funcionales y estratégicas de transporte, de maapida y eficiente a los clientes.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como influye el inadecuado sistema de logisticdisteibucion en las ventas de la

empresa D" casa de la ciudad de Ambato?



1.2.5 Interrogantes (sub problemas)

¢El aplicar una inadecuada logistica de distribuanfluye en el decremento de las

ventas en la empresa D* Casa?

¢, Qué mecanismo operativo de logistica de distidiouseria el adecuado implantar

para mejorar las ventas de la empresa D Casa?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Teorico:

Campo: Marketing

Area: Logistica de distribucion
Aspecto:Ventas

Limite Espacial: Empresa D" Casa.

Limite Temporal: Enero/ Agosto afio 2010.



1.3. JUSTIFICACION

El presente trabajo tiene por objeto proponer goramiento de la logistica de
distribucion de la empresa D° Casa, con la findlida incrementar el volumen de

ventas.

La empresa D° Casa, cuenta con una estructuraninag#onal, que permite el
desempefio operacional de la empresa, sin embargee una empirica logistica de
distribucion de sus productos hacia sus clienteigndlo de lado el objetivo logistico

gue es Just in time.

La necesidad de implantar un mecanismo operatiogistica de distribucion es la
de mejorar el servicio al cliente, para de estaaraimcrementar las ventas, toda vez
gue la empresa esta en capacidad de ofrecer ungboode calidad, exclusivo y con

entrega inmediata como valor agregado.

De esta manera, se iran tomando decisiones conesrcjae apoyen a la gestion
estratégica de la empresa, con el fin de buscarosumercados y desarrollar nuevos
productos con tecnologias productivas, lo que gegmnanejar de mejor manera el
contacto con los clientes, para conocer sus expextaa través de encuestas,

meeting.

Es asi que leparadigma fundamental de la logistica comerciansiste en integrar las

distintas operaciones y actividades involucradasl @noceso de comercializacion.



A efectos de lograr resultados optimos, en estiidsgeda ejecucién de las actividades debe
concretarse dentro un esquema operativo coordidadas distintas areas de competencia
logistica, como son soporte de manufactura, i@veny almacenamiento, disefio de redes,
transporte y distribucion fisica.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general:

Mejorar la logistica de distribucion a través de kistemas y procedimientos de

control administrativos.

1.4.2 Objetivos especificos:

Determinar las necesidades de los clientes, pagaajempresa D° Casa logre el

incremento de las ventas.

Seleccionar el transporte adecuado que nos pelteger a tiempo con las entregas a
la clientela de la empresa.

Disefiar un sistema logistico que permita increnmdatdemanda en el mercado para

mantener el posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Para el desarrollo del tema de estudio se tuvaftamacion proporcionada por la
empresa, y otra fuente de informacion obtenidaawéfy del analisis cualitativo y
cuantitativo, para conocer las falencias y ahi w@aralpara poner en marcha el

mecanismo operativo de logistica de distribuci@plecarse.

11



Ademas, se efectud la revision y andlisis del ratebibliografico existente en la
Facultad de Ciencias Administrativas que versaesebte tema y de los cuales se ha
tomado: a) el enfoque tedrico del tema, que detexrrius objetivos expuestos en el
contenido del texto y que estan relacionados ctesgudio; y, b) las conclusiones
obtenidas sobre el analisis del tema, lo que dogstia la vez, el aporte de los
antecedentes investigativos realizados y quéetslan a continuacion:

SORET LOS SANTOS, IGNACIO, (2004). Logistica Comalry Empresarial.

OBJETIVO

Recurrir a modelos cuantitativos que proporcionaa operativa mecéanica, para
resolver problemas logisticos, con capacidad dengmiento y conocimiento
exhaustivo de las diversas problematicas existentes

CONCLUSIONES:

La logistica es el conjunto de conocimientos ytadés que prestan apoyo al
desarrollo mas conveniente de la actividad empedsgyoniendo una atencion
especial a aquellas herramientas encaminadas dandisncostes innecesarios 0

actividades sin valor afiadido.

Cabe sefalar que debido a la amplitud del conaptogistica, existen métodos que

describen un modelo determinado que puede sengragtuccion de la misma forma
12



gue en transporte, tan solo hay que identificarectamente las variables y

caracteristicas que en él inciden.

SERRA DE LA FIGUERA, DANIEL, (2000), La logisticanipresarial en el Nuevo

Milenio.

OBJETIVO

Afrontar los nuevos retos de la logistica emprasan un entorno cada vez mas
globalizado y con unas nuevas tecnologias de larnrdcion y de las

comunicaciones.

CONCLUSIONES

La logistica ha sido olvidada por las empresasn Yaeactualidad tiene un papel
relevante en la gestion de las empresas. Efectiviene® un mundo mas globalizado
y competitivo y de unos consumidores que piden oadislad en los productos y

servicios.

La gestion logistica tiene como componente pringpéisfaccion del cliente, dando
énfasis a la calidad del producto o servicio, ya gucomportamiento del consumidor
en donde la calidad del producto es percibida camofactor competitivo tan

importante como el precio.
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BLANCHAR, BENJAMIN; ( 1995), Ingenieria Logistica

OBJETIVO

El objetivo de esta monografia es tratar la loggstesde un enfoque integrado de
ciclo de vida, con énfasis en las actividades denieria asociadas a la planificacion
inicial, la definicion de requisitos, el disefio gsdrrollo, la prueba y evaluacion, la

produccion, y la entrega de sistemas para su dparac

CONCLUSIONES

Describe actividades de ingenieria asociadas cdisfabucion, el mantenimiento y

apoyo continuado de los sistemas descritos en imgeme Sistemas.

El énfasis se centra en los «sistemas» y en efrddsade una infraestructura que
les proporcione el apoyo suficiente a los sistenogerativos. La citada

infraestructura tendra en cuenta los niveles detenaniento y las funciones a
desempenar en cada nivel, necesidades de persmnaiacion, apoyo de suministros
(repuestos/ recambios y requisitos adicionalesngenitario), equipos de prueba y
apoyo, instalaciones, requisitos de transporte ipnéacion, recursos informaticos y

datos de mantenimiento.

2.2 Fundamentacion filosofica.

Para la ejecucion de la presente investigacioraged el paradigma critico-
propositivo, ya que de esta manera se superaitan\vigie sirvio para solucionar el
problema, partiendo de la comprension, conocimigngl compromiso de accidn

dirigidos a la implementacion de un mecanismo dperae logistica de distribucion
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gue contribuya al incremento de las ventas, lograshel esta manera el desarrollo

econémico de quienes pertenecen a esta empresa.

La investigacion critico — propositivo se enfoc&ihaun cambio, ya que la realidad
del desarrollo empresarial es cada dia mejoramp@a de estrategias para lograr el
buen desempefio, un mecanismo operativo de logigcalistribucion es una
alternativa a una_inversiédonde, se detalla lo que se espera conseguir &®n e
proyectq lo que costard, el tiempo y los recursastilizar para su consecucion, y un
analisis detallado de todos los pasos que han d& dsara alcanzar los fines

propuestos.

La Fundamentacion Filoséfica planteada en esta tsibasa en la practica y en
experiencia metodoldgica, hermenéutica- dialégropuesta en la investigacion, que

sin duda va a enriquecer el contenido de esteiestud

2.3 Fundamentacién Legal

CODIFICACION A LA LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO

Ley No. s/n

Registro Oficial No. 71
23-MAY-1997
CONGRESO NACIONAL

15



CODIFICACION DE LA LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO

Art. 1.- Esta Ley ampara a los artesanos de cualquierasdartas de artes, oficios y
servicios, para hacer valer sus derechos por smeosiso por medio de las
asociaciones gremiales, sindicales e interprofafésn existentes o que se
establecieren posteriormente.

Art. 2.- Para los efectos de esta Ley, se definen los sigggeéerminos:

a) Actividad Artesanal: La practicada manualmeraégapla transformacion de la
materia prima destinada a la produccion de biengsryicios, con o sin auxilio de
maquinas, equipos o herramientas;

b) Artesano: Al trabajador manual, maestro de rtalleartesano autonomo que,
debidamente calificado por la Junta Nacional deeB&d del Artesano y registrado en
el Ministerio del Trabajo y Recursos Humanos, dedlar su actividad y trabajo
personalmente y hubiere invertido en su taller, ieplementos de trabajo,
magquinarias y materias primas, una cantidad norguze veinticinco

por ciento (25%) del capital fijado para la pequeittstria. Igualmente se considera
como artesano al trabajador manual aunque no maatido cantidad alguna en
implementos de trabajo o carezca de operarios;

c) Maestro de Taller: Es la persona mayor de ede] g través de los colegios
técnicos de ensefianza artesanal, establecimierdestms de formacion artesanal y
organizaciones gremiales legalmente constituidagbtenido tal titulo otorgado por
la Junta Nacional de Defensa del Artesano y refidadpor los Ministerios de
Educacion y Cultura, y del Trabajo y Recursos Hursan

d) Operario: Es la persona que sin dominar de mat@al los conocimientos
tedricos y practicos de un arte u oficio y habiedd@do de ser aprendiz, contribuye
a la elaboracién de obras de artesania o la pi@stde servicios, bajo la direccion de
un maestro de taller;

e) Aprendiz: Es la persona que ingresa a un tateérsanal o a un centro de

ensefianza artesanal, con el objeto de adquirircaoientos sobre una rama artesanal
16



a cambio de sus servicios personales por tiemmrdetado, de conformidad con lo

dispuesto en el Cédigo del Trabajo; v,

f) Taller Artesanal: Es el local o establecimierdn el cual el artesano ejerce
habitualmente su profesién, arte u oficio y cungae los siguientes requisitos:

1. Que la actividad sea eminentemente artesanal;

2. Que el numero de operarios no sea mayor de @yiret de aprendices mayor de
cinco;

3. Que el capital invertido no sobrepase el mostal#ecido en esta Ley;

4. Que la Direccion y responsabilidad del talleées cargo del maestro de taller; y,

5. Que el taller se encuentre debidamente califigeamt la Junta Nacional de Defensa
del Artesano.

Los artesanos calificados por la Junta Nacion@efensa del Artesano, asi como las
sociedades de talleres artesanales que, para logjares rendimientos econdmicos
por sus productos, deban comercializarlos en ual lmdependiente de su taller,

seran considerados como una sola unidad para dezas beneficios que otorga esta

Ley.

Art. 3.- La formacion profesional a nivel artesanal incl@eciclo basico con tres

afos de estudio. Se aplicara de conformidad caespkctivo Reglamento.

Art. 15.- Los maestros debidamente titulados y los artesantdnomos podran
ejercer el artesanado, abrir y mantener sus ta)lare vez que se hayan registrado en
la Junta Nacional de Defensa del Artesano, la gsednferird el Carnet Profesional
Artesanal, al momento mismo de su registro.

Los aprendices y operarios podran formar parteagedoperativas de produccion y
consumo, cuyo fomento y extension se encarga deenaamspecial a la Junta

Nacional de Defensa del Artesano.
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Art. 16.- Los artesanos amparados por esta Ley no estams@das obligaciones
impuestas a los patronos, en general, por la aegialacion.

Sin embargo, los artesanos jefes de taller est@etitos con respecto a sus operarios
a las disposiciones sobre el salario minimo y apkeg indemnizaciones legales en
los casos de despido intempestivo.

También gozaran los operarios del derecho de wawesiy jornada méaxima de
trabajo de conformidad con el Cédigo del Trabajo.

Con los fondos determinados en esta Ley y condodds que en lo sucesivo se
asignaren, se atenderd por el Instituto EcuatorideoSeguridad Social a las
indemnizaciones de accidentes de trabajo y a tos derechos de los operarios.

Art. 17.- El Estado prestara a los artesanos eficiente agtmi@mica mediante:

a) La exoneracion de los impuestos a la rentaajgtat con el concurso del trabajo y
adicionales de dicho impuesto, del impuesto a &mstales en giro y del impuesto al
valor agregado (IVA) en calidad de sujetos pasivesstitutivos;

b) La importacion en los términos mas favorables establezca la correspondiente
Ley, de los materiales e implementos de trabajoslartesanos, salvo los de lujo;

c) La exoneracion del impuesto a las exportaciahesarticulos de produccion
artesanal;

d) La concesién de préstamos a largo plazo y deneises preferenciales a través del
Banco Nacional de Fomento y de la banca privadea payos efectos la Junta
Monetaria dictara la regulacion correspondiente.

Los montos de los créditos se fijaran consideraedpecialmente la actividad
artesanal y el niumero de operarios que tenga argo el taller;

e) La compra de articulos de artesania para lagtuienes oficiales y otros
organismos publicos.

Exceptlase el caso en que el Estado o las Institeside Derecho Publico sean
productores de estos articulos.

Los artesanos continuaran gozando de las deméagraxiones contempladas en el

articulo 9 de la Ley de Fomento Artesanal, en auards les beneficie.
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Art. 18.- Declarase obligatoria la afiliacion del trabajadmtesano al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social.

Art. 19.- El Seguro Social para el artesano comprendera:

a) El Seguro de Enfermedad y Maternidad;

b) El Seguro de Invalidez, Vejez y Muerte; y,

c) El Seguro de Accidentes del Trabajo y Enfermeddofesionales que protegera
a artesanos y a sus operarios y aprendices.

Art. 20.- Las prestaciones de estos seguros seran las nigmagorgue el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social a sus actualeéscafd.

Art. 21.- Son fondos del Seguro del Artesano:

a) El aporte personal del ocho por ciento de ltarBquida de cada artesano.

La recaudacion de este aporte se realizara dedacwein el Reglamento que, al
efecto, dicte el Instituto Ecuatoriano de Segurifiadial,

b) El aporte estatal del trece por ciento de ldardiquida del artesano, que se
computara y pagara anualmente con cargo a la patttl Presupuesto del Estado,
gue se creara para el efecto; y,

c) Las primas del Seguro de Accidentes de Trabdmfgrmedades Profesionales
gue seran pagadas por el Estado y que se fijararelpimstituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, de acuerdo con el dictamen d®epartamento Matematico
Actuarial, a base de tarifas que cubran las presies, los capitales constitutivos de
las rentas liquidas y los gastos administratives. firimas se fijaran en proporcion al
monto de los sueldos y salarios, a los riesgogémibes a la artesania y a la actividad
peculiar del trabajador.

Art. 22.- El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social deséiranualmente un tanto

por ciento de los fondos que aportaren los artesaoperarios y aprendices de
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acuerdo con calculos actuariales, para la consfrucde viviendas, casas y

departamentos baratos para el uso exclusivo dedélados.

Art. 23.- Declarase el 5 de noviembre de cada afio como eldBliaArtesano

Ecuatoriano.

Art. 24.- Quedan derogadas todas las disposiciones legaleglgmentarias de
cualquier indole que se opusieren a la presentelheyal entrard en vigencia desde

la fecha de su promulgacion.

DISPOSICION GENERAL.- Los maestros artesanos que hubieren establecido
talleres hasta el 5 de noviembre de 1953, en qpeossulgd la Ley de Defensa del
Artesano en el Registro Oficial, no estaran sujataequisito de titulacion y gozaran

de todos los derechos y beneficios establecidestnLey.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA: Los talleres artesanales que no estuvieren redostran la Junta
Nacional de Defensa del Artesano, deberan haceribb@de los ciento ochenta dias
posteriores a la promulgacién de esta Ley en elisRegOficial; y los maestros
artesanos que no poseyeren titulo profesional debebtenerlo, a través de los
gremios respectivos, en el plazo de un afo a pErtia vigencia de esta Ley.
SEGUNDA: La Junta Monetaria expedira la regulacion sefiatadal literal d) del
articulo 17 de la Ley de Defensa del Artesano,rdede los sesenta dias posteriores a
la vigencia de esta Ley.

TERCERA: El Presidente de la Republica, en el plazo comstihal respectivo,
dictara el Reglamento General de esta Ley.

Dada en la ciudad de San Francisco de Quito, @idttetropolitano, en la Sala de
Sesiones del Plenario de las Comisiones Legistatdel Congreso Nacional del

Ecuador, a los veinte dias del mes de marzo deawécientos noventa y siete.
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2.4 Categorias fundamentale

¢,Coémo influye el inadecuado sistema de logisticdistebucion en las ventae la

empresa D casa de la ciudad de Amk

Gréfico N°. 1Categorizacion de Variablesa¥able Independien

Administracién

Marketing

Logistica

LOGISTICA DE
DISTRIBUCION

GraficoN. 1

Fuente: ApuntesAndrea Naranj
Elaborado por: Andrea Naranjc

Fecha:24-03-2010.
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Gréfico N°. 2Categorizacion de variable¥ariable dependien

Comercializacién

Direccidn de
Ventas

Plan de Ventas

VENTAS

Gréfico N. 2

Fuente: ApuntesAndrea Naranijc
Elaborado por: Andrea Naranijc

Fecha:24-03-2010.

Administracion.

La administracion sha definido en muchas formas, y aln hoy dia notexiga
definicion aceptada de manera universal. A contiiduase indican las definicion

de algunos reconocidos auto
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Segun Stephen P, (2000) : La admisnistracion yefmidion ha ido evolucionando

con el tiempo, es por ello que el término Admimisibn se refiere al proceso de
coordinar e integrar actividades de trabajo pamégias se lleven a cabo en formar
eficiente y eficaz con otras personas y por medielths. Vamos a examinar algunas

partes especificas de esta definici@n.

El proceso representa funciones continuas de lagdades primarias en las cuales
participan los gerentes. Dichas funciones se demamde ordinario: planificacion,

organizacion, direccién, y control. El hecho derdowmar e integrar el trabajo de otras
personas es lo que distingue un puesto adminigirdé otro que no lo es. Por medio
de la administracion (es decir, a través de ladinacion e integracion del trabajo de
otras personas), las actividades de trabajo deganzacioén se llevan a cabo con

eficiencia y eficacia, o, por lo menos, ese eg®lltado que espera la gerencia.

La eficiencia es una parte vital de la administraciSe refiere a la relacion entre
insumos y productos. Si se puede obtener mas pmdon una cantidad dada de
insumos, habra incrementado la eficiencia. Asimisseologra obtener mas producto
con menos insumo, habra incrementado también d¢&eebia. En virtud de que los

gerentes trabajan con pocos recursos en materiasdmos (sobre todo personas,
dinero y equipo), les interesa usar en forma efteielichos recursos. Por lo tanto, la

gerencia se ocupa de minimizar los costos de tnsses.

En el siguiente diagrama se presenta como inflayeficiencia y la eficacia en la

Administracion.
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Gréfico N°. 3EFICIENCIA Y EFICACIA EN ADMINISTRACION

Eficiencia (medios) Eficacia (fines)
Uso de recursos Logro de metas
. -
Desperdicio alto Desperdicio bajo Logros altos Logros bajos

La gerencia se esfuerza por: desperdicio
bajo de recursos (alta eficiencia) logro
alto de metas (alta eficacia)

Fuente: Stephen P., et al, (2000:9)

Marketing.

En la actualidad eMarketing¢ es indispensable para cualquempresa que desee
sobrevivir en un mundo tan competitivo como el tneesEntonces, como
Marketing moderno nos afecta a todos (consumidores y empsgaes necesar

estudiarlo, para ello tomemos la definicion que aios

Para Carl Mc Daniel20069: Marketing es una actividad humana cuya finaliéa
satisfacerlas necesidades y los deseos, mediante el proeegsudelicambio Esto ¢
efectla cuando hay por lo menos dos partes y atidras algo de valor potenci

que ofrecer mutuamente (

Segun Iniesta (2004) el Marketing es una mezclaifitada de estrategias qt
partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitatdel entorno y del mercado y
sus tendencias, se ocupa de la concepcion, ddsarptdnificacion, difusién
comercialzacion de marcas, productos y servicios, que agasf las expectativas
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la demanda, logrando resultados rentables para ni@gresa u organizacion

interesada.(3)

El marketing conforme a KOTLER et al, (2005) egédstion de relaciones rentables
con los clientes. El doble objetivo del Marketieg atraer clientes nuevos generando
un valor superior y mantener y ampliar mas la cartie clientes proporcionandoles
satisfaccion. Proceso mediante el cual los digigiapos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacidinjestambio de unos productos y

valores con otros. (4)

De acuerdo corSTANTON et al, (2007) el Marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear proslgetisfactorios de necesidades,
asignarles precio, promoverlos, distribuirlos arnosrcados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacion (5). Esta definicibiené dos implicaciones

significativas:

Enfoque

Todo el sistema de actividades de negocios dabetarse al cliente. Los deseos de

los clientes deben reconocerse y satisfacerse

Duracién

El marketing debe empezar con una idea del prodatisfactor y no debe terminar
sino hasta que las necesidades de los clientes @stipletamente satisfechas lo cual
puede darse algun tiempo después de que se hagerehmbio.
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Existen dos tipos de Marketing que son:

El marketing externo es el que va dirigido haciexgerior de la empresa, los clientes
y todos los intervinientes en todas sus relaciahesrsas. Es el tipo de marketing

mas conocido.

El otro tipo de Marketing es el interno, es un ooty de acciones orientadas a la
mejor satisfaccion de las necesidades de todalgdos empleados de la empresa. El
desarrollo de este tipo de marketing es fundamemt&mpresas de servicios, ya que
en las mismas los productos no se pueden almagesnarcalidad depende en gran

medida del grado de motivacion del personal qust@ius servicios en la empresa.

Logistica

Segun Soret los Santos, Ignacio (1999) Logisticka gmrte del proceso de Gestion
de la Cadena de Suministro encargada de planificglementar y controlar de
forma eficiente y efectiva el almacenaje y flujoedto e inverso de bienes, servicios
y toda la informacién relacionada con éstos, ealtreunto de origen y el punto de
consumo o demanda, con el proposito de cumplir le@n expectativas del

consumidor (6).

En una vision histérica, Serra de la Figuera, O4@@00) logistica es un término que
muchas personas y medios de comunicacion escuehgriean e incluso abusan,
pero que pocos pueden definirla. Es una palabrautilizada también dentro de las

operaciones militares, por el despliegue de loscigps en tiempo de guerra y de
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soporte de las fuerzas armadas de un pais. De,Hadhgortante contribucién de la

logistica a las guerras esta bien documentadeoyoeida.

Ya en el afio 500 a C, Sun Tzu Wu, en su documditdrte de la Guerra” se referia
a las operaciones logisticas y sus relaciones aenektrategias y las tacticas.
Alejandro Magno fue quizéa el primer militar que aesllo un sistema logistico para
dar soporte a las tropas en campafa de guerragzdevir dejando abandonada la

tierra que iba conquistando. (7)

Como se ha visto, la logistica histéricamente Ha selacionada con la gestion de la
cadena de suministros de una empresa, tambiénilza @ término con temas

relacionados con infraestructuras de transportasypbliticas publicas. En realidad,
hoy en dia podemos dividir la logistica en dos deasnareas: la macrologistica y la

micrologistica.

La macrologistica concierne basicamente a las aiiveis publicas y privadas
orientadas a mejorar la competitividad de las esgxe/ la atraccion de nuevas en
una region determinada. Normalmente, estas iniaisitestan relacionadas con la
creacion y mejora de infraestructuras de transp(a&opuertos, puertos) y su
relacion e interconexion para mejorar la intermoida y el flujo de mercancias

(Zona de actividad logistica, Plataformas internhesja

En el otro extremo, la micrologistica (que podenilasnar tambiénlogistica
empresaridl se ocupa mas de aspectos relacionados con largest la cadena de
suministros. Efectivamente, la realizacién de &ttiges de movimiento, produccién

y almacenaje de productos y mercancias se remasitaloorigen de los tiempos.
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En la industria manufacturera, la secuencia tradali de las actividades de una
empresa eran la compra y suministros de materyat@snponentes, la produccion o
procesamiento, y el transporte de los bienes yuyastod acabados a los clientes,
puntos de venta y usuarios finales. Esta secuseciaantiene hoy en dia inalterada,
pero los avances en la gestion y administracionresapial han establecido la
necesidad de una aproximacion mas coordinada. Ralae lalogistica empresarial

las incorpora en una disciplina y las trata de toooordinada.

Descripcion de las actividades logisticas

Las actividades logisticas dentro de la empresasian en tres areas:

Proceso de aprovisionamientgestion de materiales entre los puntos de adgurisic

y las plantas de procesamiento que posea.

Proceso de producciomgestion de las operaciones de fabricacion de fasedies

plantas.

Proceso de distribuciorgestion de materiales entre las plantas mencionadas

puntos de consumo.

Las técnicas logisticas utilizadas en el procesapievisionamiento y en el proceso
de distribucion son muy similares, y por ello lagikiica empresarial pretende
integrarlas y dar asi un alto grado de flexibilidadapidez de respuesta a las

demandas del mercado.
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Canales controlados
Actividades logisticas Aprovisionamiento Distribucion
Proceso de pedidos Si Si
Gestion de inventarios | Si si
Transporte Si Si
Servicio al cliente No Si
Compras Si No
Embalaje No Si
Almacenaje Si Si
Planificacién de| Si Si
productos
Tratamiento de | Si Si
mercancias
Gestion de la| Si Si
informacion

Tabla N°. 1Canales controlados
FuenteDaniel Serra de la FigueraLogistica empresarial en el nuevo milenio.
Elaborado por: Andrea Naranjo.

Fecha:24-03-2010.

En el cuadro adjunto figuran las actividades logast fundamentales del proceso de
aprovisionamiento y de distribucién, que no implkigee siempre sean consideradas,
de forma exhaustiva, para todas las empresas, eydepende del grado de madurez

en la implantacion del concepto de logistica iraegr

Las cuatro primeras actividades de la lista son detsvidades fundamentales
asociadas necesariamente a cualquier canal lagigti@sultan primordiales para la

efectividad de las funciones logisticas, mientras @s restantes, aunque en algun
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caso puedan tener tanta relevancia como las pnseadenominade apoyoy a
veces no son consideradas por la gestion logideck empresa en los inicios del
desarrollo de la funcion logistica.

En resumen, la gestion de la logistica empresaddahn solo implica la gestion del
transporte, almacenaje, embalaje y manipulacidmadteriales para la distribucion,
sino también el procesamiento de pedidos, la gedfi® inventarios y algunos
elementos de la produccién y de compras. Es ddomde quiera que haya una
actividad por el control de suministro.

El movimiento y almacenaje de productos y matesiattualmente se considera parte
de la cadena de suministro total y, en consecuetherdro de la responsabilidad de la
gestion logistica.

Hoy la logistica es un elemento adicional de lauesitra organizativa de la empresa.
La figura del director logistico, con la tarea derinar y gestionar toda la cadena de
suministro de la empresa, desde los proveedorés loasclientes, esta cada vez mas

presente en el organigrama de las empresas, asi:
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Gerencia

Comercial Logistica Produccion Administracién

Fabricacion Finanzas

Marketing Ventas Aprovisionamiento Ingenieria Contabilidad

Gréfico N°. 4Logistica en la estructura organizativa.
Fuente: Daniel Serra de la Figuera. Logistica empresanaleuevo milenio.
Elaborado por: Andrea Naranjo.

Fecha:01-04-2010.

Los elementos actuales claves de la logistica demtie la empresa

Hace ya bastantes afios que Peter Drucker deslerigéstion de la distribucion fisica
como “la ultima frontera de la reduccion de cost&sdo que la produccion ha sido
en gran parte automatizada para conseguir econaeia&scala y que el entorno
empresarial ha adoptado rapidamente el conceptoadketing total, en sustitucion
del concepto mas estrecho del marketing visto coma necesidad para poder
deshacerse de la produccion realizada, es |6gieouga atencion importante en la
distribucion fisica y su papel, costes y gestidmdpciran ganancias comerciales
importantes.
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Hoy en dia podemos destacar como elementos claleS@M de los siguientes

factores:

Servicio al consumidor.

Integracion de la cadena logistica.

Localizacion de actividades y disefio de redes.
Transporte y determinacion de itinerarios de vdbg&u
Manipulaciéon de materiales y recogida de pedidos.
Disefo de productos.

Logistica de produccion y operaciones.

Gestion de almacenes y estrategias de distribucion.
Gestion de inventarios

Sistemas de informacion y DSS.

Comercio electrénico y e-logistica.

Logistica inversa y eco-logistica.

Integracion de la logistica y las 4 Ps del marketm

Teniendo en cuenta que todos los elementos deléamaale suministro se encuentran
en interaccion y una decision sobre uno de ellestafal resto, cualquier decision
sobre la cadena de suministro puede afectar alceeral cliente. Asi pues, las

empresas han empezado a solicitar amplios sistéenasporte a la decision, a nivel
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estratégico, tactico y de operaciones, a evaluawlar y analizar las diferentes

opciones y escenarios, la interaccién entre agemntés cadena.

Como se ha visto, Ballou elabora una definicion mésaustiva del concepto de
logistica: “La logistica empresarial trata con togovimiento y almacenaje que
facilitan el flujo de productores, desde el puntocdmpra de los materiales hasta el
punto final de consumo, asi como los flujos derimfacion que ponen el movimiento
en marcha, con el objeto de dar niveles adecuaeaservicio al consumidor a un

coste razonable.”

El elemento de las cuatro Ps mas importante ddguento de vista del conjunto de
marketing-logistica es lplazg porque implica decisiones logisticas sobre como
llevar de la mejor forma posible el producto al ssamidor. Como la estrategia
logistica de la empresa tiene que dar soporte plau de marketing, no se puede
formular por definicion hasta que los objetivosrdarketing se hayan establecido.
Una vez definidos los objetivos fundamentales deketeng, los gestores pueden

estudiar los aspectos logisticos.

Una de las primeras decisiones que se deben tantaéneo llevar los productos a los

consumidores; a veces los canales pueden ser mpiesi Por ejemplo, el productor

vende directamente al usuario final. Esta estracterconoce como canal directo y a
menudo implica que el comprador tenga que reatlzaarsas actividades logisticas.

Alternativamente, un canal puede ser extremadameataplejo, con muchos

intermediarios entre el productor y el vendedor.
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Cuando se disefia un canal especifico, se tienetames en cuenta una serie de
factores, tanto externos en la empresa como irdef&io primer lugar, la presencia
global de la empresa tiene un fuerte impacto sebrigpo de canal escogido. De
hecho, muy pocas empresas tienen hoy en dia eldrijdefinir su mision como

corporaciones locales.

Proveedores extranjeros, tecnologia de comunicesigncompetencia de productos
de otros paises afectan a las empresas que verfdbrican Unicamente en un Unico
pais o region. Otros factores externos importaspeslos de preferencias culturales
de los diferentes miembros que interactian enrellcal entorno regulador sobre el
transporte de mercancias de los gobiernos en dliésrgaises, los cambios en la
empresa Yy finalmente los cambios tecnolOgicos, cagla mas frecuentes en el

entorno empresarial.

Logistica de distribucion

Curso de direccion de la produccion (Vol. Uggistica de distribucior{salida de

materiales o servicios), cuya responsabilidad egigeel cliente reciba los materiales
o los servicios en la cantidad, la calidad, la tpodad y los costes requeridos.
Dentro de sus actividades, se incluyen la del obule los inventarios del producto
terminado, la ubicacién y el tipo de los almaceréservicio al cliente (repuestos,

reparaciones, instalaciones, garantias), los toatespy las comunicaciong8)

Si un determinado aspecto de la gestion es imgderfgor su impacto en los costes o
en los resultados, es logico preocuparse mas panélisis y su estudio a fin de

poder determinar como puede ser controlado o magora
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El area de la logistica requiere inversiones (aémas, medios de transporte, equipo
de movimiento de materiales, medios para tratainfarmacion, etc.) y también
personal. Diferentes formas de plantear la logisgpizgeden llevar a inversiones en
circulante distintas. Asi mismo, como otro procesalquiera, el proceso logistico

afiade valor a los productos.

Direccién de la logistica

El disefio del sistema logistico requiere dar resfaisea preguntas como: en el campo
de las instalaciones, ¢cuantas?, ¢dénde? Y (detamefio?; en el de las
comunicaciones, ¢qué informacion?, ¢qué frecuentiggué medios? En el de los
transportes, ¢qué modo? y ¢ qué capacidad?; enlek deventarios, ¢qué nivel?,
donde? Y ¢qué modo de gestion?; en el movimieetomdteriales, ¢qué

tecnologias?, ¢qué lotes? Y ¢ qué sistema de pragi@f

Desde el punto de la planificacion y del disefiodeueonsiderarse que dichos
elementos forman un sistema, es decir, que eshae&emente interrelacionados, por
lo que cada elemento no podra ser definido de faisiada, sino con relacion a los
otros, de manera tal que la resultante de toddabbsres permita lograr los objetivos
deseados. Por ejemplo, la cantidad y la ubicacénrbs almacenes dependera del
sistema de trasporte elegido y éste a su vez deamdnel nivel de los inventarios.

Ademas, la coordinacion del sistema exigird urt@igpo de comunicaciones.
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Sistema logistico

La primera determinacion a tomar sobre el tipo steategia de distribucion elegida,
segun Ignacio Soret (2004gra propia, creando para ello una red logisticpgro
cuenta ajena, utilizando los canales de distribuc&stablecidos. Cuestiones
econdémicas aconsejan elegir en la mayoria de lesscka segunda opcion. No
olvidemos que la inversién para el establecimieltoina nueva red es muy grande, y
mayor lo es el riesgo. Pero, desde luego, existemativas intermedias. Por otra
parte, los intermediarios asentados no solo distéb nuestros productos sino otros
en el mismo sector, con lo que su volumen de vegdaemntiza los menores costes de
distribucion.(9) ob.cit.

En lo que se refiere a cobertura en el mercado,esstla mayor a menor amplitud de
puntos de venta en una determinada zona, podenasficar la estrategia de

distribucioén en:

* Intensiva,
* Exclusiva,

* Selectiva.

La distribucion intensiva pretende llegar al maydmero posible de puntos de venta,
aunque alguno de ellos puede no ser rentable. iBtipal inconveniente de este

método es la gran cantidad de intermediarios neossasu dificil control.
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La distribucion exclusiva, por el contrario, pretera presencia de nuestro prodt
en un st punto de venta por area geografica delimitaden bea por mayorista

por minorista. Desaparecen los inconvenientes destabucion intensivi

La distribucion selectiva es una estrategia intéienentre las anteriort

Diversas consideracionesos llevarian a elegir una u otra, como por ejenial
capacidad de ventas de los distribuidores, su imalps servicios que preste
instalacion mantenimiento, etc., y el tamafio depkedidos. Si este Ultimo es gran
reduce nuestra necesidad de alrnaje y puede, incluso, aumentar la financiac
También puede ser importante la participacion dedistribuidores en los gast

promocionales y de publicide

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION EN FUNCION DEL TIPO DE PRODUCTO
eProductos contra corriente
Int . eproductos base
ntensiva eproductos de impulso
eproductos de urgencia
A&
Exclusiva *Productos especiales (lujo, elitistas)
S
7 Y
. eProductos de compra reflexiva
SeIeCtlva eProductos no buscados

Cuadro N.1

Fuente: Ignacio SoretLogistica Comercial y Empresar
Elaborado por: AndreaNaranjo
Fecha:10-04-2010.
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La eficacia del sistema de distribucion dependerdgean medida de todas las
consideraciones expuestas anteriormente y, sodee tel comportamiento de los
intermediarios. Podemos utilizar los conceptosaefec y eficiencia para valorar y
clasificar a todos los agentes de la distribuclor la forma de integracion entre

intermediarios, podemos clasificar un sistema comakede distribucién segun la

siguiente tabla:

Distintas formas de Comercio

Independientes: Mayoristas :de destino, de origen
Minoristas

Asociados: agrupaciones central y de compras
Cooperativas de detallistas
Cadenas voluntarias
Afiliciacion contractual
Franquicia

Integrados: Capitalista: AlImacenes de sucursales multiples

Tiendas de descuento
Grandes superficies
Cooperativo: Cooperativas de consumidores
Cooperativas de empresas y la Administracion

Cuadro N.2

Fuente: Ignacio Soret. Logistica Comercial y Empresarial.
Elaborado por: Andrea Naranjo.
Fecha:10-04-2010.
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Costes logisticos

Segun Ignacio Soret (2004) La opcion de ‘envioatiiré es posible cuando se trata
con grandes pedidos y el cliente posee capacidadnticenamiento. En este caso
puede utilizarse la formula de ‘reabastecimientdoame gradual”: conforme se va
fabricando se va enviando y tiene la ventaja daidisir en gran medida la capacidad
maxima necesaria de almacenaje. También serad dententratar formulas de
revision de precios y politicas de descuento cudmslpedidos sean tan grandes que

se cumplimenten en grandes periodos de tiempo.

La red de almacenes, propia 0 ajena sera necessialo tratemos con muchos
pequefnos pedidos. En esta situacion los costesepuedrementarse, sobre todo en

gestion de stocks y red informatizada para conieahformacion.(10)

El almacén central a pie de fabrica es una opeitermedia en muchos sectores de

produccion.

Costes de gestion de stocks.

Para cada tipo de empresa existe una contabilid@gduada y un tratamiento
especifico de los costes por partidas. Ahora l@angeneral conviene agruparlos de
manera que resulte facil su estudio y analisis adeaoptimizacién. Consideraremos

cinco grandes grupos:
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Coste de mantenimiento.También llamado de almacenaje o de infraestructura.

Corresponde a los conceptos siguientes:
Terrenos

Edificios

Material de transporte y manutencion
Amortizacion

Mantenimiento de instalaciones
Impuestos, seguros.

Seguridad y otros.

Coste de reaprovisionamientoTambién conocido en los modelos de Wilson como

coste de emision de pedidos. Incluye fundamentdbnen
Coste de personal.

Costes de administracion.

Costes financieros de material de oficina.
Amortizacion de material de oficina.

Gastos varios.

Costes de ruptura o demanda insatisfech&Son costes originados por no poder
satisfacer la demanda de los clientes. Podrianrppcarse a estos costes los

siguientes conceptos:

Coste afiadido de tratamiento y expedicion de psdido
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Costes de administracion debidos a la rupturaats st
Costes de comunicacién de la ruptura de todo telnsis
Costes extra de almacenamiento y manutencion.
Costes derivados de la posible pérdida del pedido.
Costes originados por la posible pérdida del aient

Costes por devoluciones en el caso de demandasfesha por defectuosos o bajo

nivel de calidad.

Costes de manutencion.Se relacionardn aquellos costes que se refierea a |

actividad fisica en el almacén, operaciones como:

Paletizacion y despaletizacion

Embalajes

Traslados a zonas de almacenamientos de cargaargasexpedicion y otras.
Posicionamiento de cargas

Formacion de unidades de presentacion para envios.

Preparacion y tratamiento de pedidos.

Operaciones administrativas relacionadas con laiteanion.

Costes de adquisicionEs el valor de los productos en almacén. Por tasun,
directamente proporcionales al precio unitario @gedrticulos y al nimero de ellos

adquirido. Su valor puede disminuirse negociandditipas de descuento,
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condiciones de pago y financiacion, y mediante tdas de revision de precio en

algunos casos.

Algunos ratios pueden ser de utilidad para deteamah grado de aprovechamiento

de un almacén:

Aprovechamiento volumeétrico = Volumen ocupado poedos

Volumen total disponible

Canales de Distribucion.

La distribucion se considera como una herramierds el marketing. Hasta ahora se
ha prestado atencion al desarrollo de planes parsuadir al consumidor de que
compre el producto. La distribucion se preocupa Ipacer que el producto esté

accesible para cubrir la demanda provocada.

Para Kotler, P (2005) El conjunto de empresas wiohebs que toman la propiedad o
ayudan a transferir la propiedad de una mercadesé@vicio cuando se mueve desde

el productor hasta el consumidor final o al usuaritividual. (11).

En cambio, Czinkota, M. (2007) Los canales de iBistion proporcionan enlaces
esenciales que conectan a productores y clientesabal de distribucion mas que
una simple secuencia de instituciones de marketamgre productores vy

consumidores, debe ser un equipo de trabajo haeiangeta comun. (12).
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Se define la distribucion Castro Enriquez (2005)uracion que permite el traslado
de productos y servicios desde su estado finalrddupcion al de adquisicion y
consumo. Para desarrollar un Plan de DistribucEndue considerar los siguientes
factores: penetracion o cobertura del mercado, dgponercadogeografiay tiempo.
(13).

Comercializacion.

La comercializacion Nepveu Nivelle (1977) Comprengglas las técnicas y
actividades de una empresa en el mercado querdaigeansito o distribucion de los

bienes o servicios desde el productor hasta euooider o usuario(14).

La importancia de la comercializacién radica efatalidad que va a proporcionar al
planear y organizar las actividades necesarias aaen el momento preciso, una
mercancia venderse y/o servicio, esté en el lughecado y en su debido momento. Y
asi al estar presente en el mercado, el publica tanarlo en cuenta al hacer una
seleccion, para conocerlo, probarlo y consumirlocop base en ello tomar una
decision de fidelidad, y esto a su vez se traducctdmente en una garantia de

permanencia en el mercado.

Pederson Cariton, Weitz Barton (1995) La comemaaion en el desarrollo y el
crecimiento de cada compafia. La aplicacion delcepto de comercializacion
implica una creciente responsabilidad para todesniiembros de la organizacion
comercial representantes de las areas de ventigigat), investigacion del mercado,
gue deben participar como equipo en un esfuerzodowwlo que se orienta hacia la

realizacion de una meta coman. (15).
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Es tan vital la comercializacion, que a nivel macanomico, en un momento dado si
se descuida el equilibrio entre lo que se compla que se vende, un pais entero
puede sufrir varios afios de crisis, como la ecoa@uiual de nuestro pais, el cual se
puede mencionar que debido a un desliz en la edangomnovoco una notable

disparidad en la balanza comercial, ocasionandail#a de la moneda en relacion al

dolar.

Se puede decir, que la comercializacion en vemtalsiyie todos los procesos de
estudio de mercado, las actividades empresarialesogentan el flujo de bienes y

servicios del producto al consumidor o usuario.

Direccién de Ventas

Manera Bassa, et al (2000) precisa que la direcgd@®ventas es la responsable de todo el
esfuerzo de ventas de una organizacién. Es deeirladgestion de todos los recursos

materiales y humanos relacionados directamentéacoenta. (16).

A eso se afade la responsabilidad de contribuiveasente a la perfecta coordinacion de su
area de incumbencia, con el resto de variablesafuedtales del marketing: producto, precio,
distribucién, servicio y el resto de variables denanicacion: publicidad, promocién y

relaciones publicas, evitando toda disonancia d#agecon respecto a los objetivos de
marketing, asi como poniendo de manifiesto todandiscia del resto de variables en la

consecucion de los objetivos de ventas.

Dirigir ventas es dirigir al personal de ventasgi® implica tres conjuntos de decisiones o

procesos interrelacionados.

* Formulacién de un programa estratégico de ventas.
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» Puesta en practica de programa de ventas.

« Evaluacién y control de programa de ventas.
La direccion de ventas define Artal Castells, (3Gflfe es una de las partes importantes de la
funcién comercial — Marketing, y como tal debe es$tmbuida de la cultura/filosofia de
servicio al cliente y a su vez apoya al resto dsujgerfuncion. (17). El Marketing se viene

estructurado corrientemente en tres grandes aretapas:
* Investigacion del mercado y demanda (detecciéredbds).
» Politicas del mix (Parte preparatoria de una ofgldbal).

» Procesos de venta y posventa (Parte de realizg@ontinuidad).

Plan de Ventas.

Rolpin E. Anderso (20QCEs una declaracién que describe lo que se logrdimge
y cOmo se desplegara el esfuerzo de venta de tmederes. La formulacion del plan

de ventas abarca tres tareas:

» Establecer los objetivos
* Organizar a la fuerza de ventas

» Determinar las politicas de administracion de s a@s.

La planeacion es la primera tarea de los gerergegedta porque proporciona la
direccion y la estrategia para todas las decisigrias actividades de la gerencia de

ventas. (18)
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Un componente importante del proceso de planeat@drentas es preparar planes de
contingencia, tomando en cuenta las influenciagengxibles e incontrolables, como
los cambios en el entorno econdmico, legal o regrta que pueden afectar en el
desempefio de ventas. El marco de planeacién debeparar varias premisas,

incluyendo los peores escenarios.

Quizas el beneficio mas grande de la planeaciéomgegroporciona la base para el
control. Lo hace proporcionando normas por lasesuplede medirse el desempefio,

siendo entonces evidente cualquiera desviacioplde!

Ventas

El término ventas tiene multiples definiciones, elggiendo del contexto en el que se
maneje. Una definicion general es cambio de pradugtservicios por dinero. Desde
el punto de vista legal, se trata de la transféaethel derecho de posesion de un bien,
a cambio de dinero. Desde el punto de vista comtghfinanciero, la venta es el

monto total cobrado por productos o servicios jpikss.

Para Kuster Inés y Roman Sergio, (2006) aquel pmcde comunicacion
interpersonal durante el cual el vendedor descybsatisface las necesidades del
cliente, proceso que estd basado en un benefictaonsostenible en largo plazo.
(19).
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En cambio segun Ralph Alexander, (2000) es el smgee permite que el vendedor
identifique las necesidades o los requerimientbsa®prador para beneficio mutuo

y permanente tanto del comprador y del vendedo}. (2

Kotler nos menciona en su concepto de venta queolesumidores y los negocios si
se les deja solos, nhormalmente no adquirirdn unadeal suficiente de los productos
de la organizacion, por lo que resulta necesarfdeémentar estrategias efectivas de

marketing para fomentar e incrementar la ventawstiaamente.

En cualquier caso, las ventas son el corazdn diguian negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. S& @ reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacidhaesr |0 necesario para que esta

reunion sea exitosa.

Para algunos, la venta es una especie de arteabasdd persuasion. Para otros es
mas una ciencia, basada en un enfoque metodoldgicel cual se siguen una serie
de pasos hasta lograr que el cliente potencialoseenza de que el producto o

servicio que se le ofrece le llevara a lograr fjetivos en una forma econdémica.

Una venta involucra al menos tres actividadesultjvar un comprador potencial, 2)
hacerle entender las caracteristicas y ventajaprddlicto o servicio y 3) cerrar la
venta, es decir, acordar los términos y el preSegun el producto, el mercado, y
otros aspectos, el proceso podra variar o haceromamgfasis en una de las

actividades.
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Ventas Personales.

Para Jaime Manera Bassa, Varios autores (200Q)Uetla que se realiza mediante el
contacto personal vendedor — comprador de un ptoduservicio, sea cual sea el

tipo de mercado, el lugar en el que se realizimeelio que se utilice.(21).

Sus funciones son: Informar, Persuadir, Desarrdletitudes favorables ante el

producto, Prestar servicio, Captar y transmitioinfacion a la empresa.

Tipos:
Segun el lugar:

» establecimiento u oficinas del vendedor
» domicilio del consumidor final
» establecimiento o dependencias del comprador indlct

» otros lugares (ferias, mercados, via publica)
Segun la actividad desempeiiada por el vendedor.

* recibir pedidos
» conseguir pedidos

» realizar actividades de asesoramiento al cliente
Segun la forma de comunicacion.

* personalmente

* teléfono

48



Toma de Pedido.

Otra situacion de ventas es la toma de pedidosi Ahwendedor sencillamente
ejecuta la mecénica de la transaccion; por ejengblempleado de menudeo toma la
mercancia del cliente, la envuelve y registra lataileEn este caso, el cliente ya ha
decidido comprar, y el vendedor puede sugerir aguwuantos articulos adicionales
0 un articulo de mas precio, pero son limitadaofastunidades de hacer algo mas
gue eso. Otra toma de pedidos es completar ridmarite y en forma repetitiva las
ventas a los mismos clientes, como cuando existeends relaciones entre
vendedores y compradores. En ocasiones, el trdeajoma de pedidos del vendedor
es principalmente la entrega del producto, siendgzurgdarias cualesquier
responsabilidad por la venta. Los ejemplos aquiaseel conductor-vendedor de

refrescos, leche, cervezay pan.

Una definicion un poco mas estructurada nos dankKeerkowtz (2004) en donde

nos dice que la toma de pedidos es procesar Ordenesrdenes rutinarios de

productos que ya vendié la compafia. La respondadiprincipal de los tomadores

de pedido es preservar la relacién continua comllestes existentes y mantener las
ventas. (22)

El representante de tele mercadeo puede manejasliévdes existentes que solo
reordenan o quienes son dificiles de ver en personse molesta al vendedor de

campo.

El representante de venta se beneficia al podenmseentrar en le cierre de nuevas

cuentas y en manejar grandes cuentas existentagquieren un toque personal y el
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cliente puede reordenar en forma conveniente sgr tgue molestarse en hacer citas

o dedicarle tiempo al vendedor.

Un recolector de pedidos, es un vendedor que deaesu labor en el sentido
convencional e identifica a los posibles cliengeporciona informacion, persuade a
los clientes de que compren, cierra ventas y daisegnto al uso que hacen los

clientes de un producto o servicio.

Es obvio, la toma de pedidos es mucho mas facibggaar ventas. Los vendedores
gue son principalmente tomadores de pedidos p@glolar son los menos pagados y
los menos experimentados. Sin embargo, la crealdda venta si tiene éxito, puede
conducir a la toma de pedidos. Esto deberia sendt de todo tipo de venta:

consolidar las relaciones con los clientes mediahservicio y la satisfaccion de sus

necesidades, de manera de crear lealtad del ciesuftando en negocios repetitivos.

El principal objetivo de apoyar a los vendedores pesporcionar servicios
especializados y cultivar la buena voluntad deinté; por lo general no se trata de
tomar pedidos. Existen dos tipos: misioneros y @apistas técnicos. Los vendedores
misioneros son empleados por los fabricantes para trabajen con sus

distribuidores.
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Servicio al Cliente.

Segun Roliph E. Anderson, (1999).Se utiliza mucbsgnal de tele mercadeo para
manejar quejas de los clientes, ayudar a los eecwn informacion técnica, llevar a

cabo encuestas de clientes y mantener relaciofidasoon ellos.

La filosofia de calidad de servicio esta fundamaéatan un enfoque corporativo en el
cliente, cultura y sistema de direcciones. El enéogresenta todo un proceso que
incluye desde la preparacion y mejoramiento derdardzacion y del proceso hasta
las estrategias, para que ademas del servicio daggesten servicios post — venta a

través de una comprension total de las necesideebgsectativas del cliente.

Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfatdél cliente, la cual se logra cuando

se sobrepasan sus expectativas, deseos y/o pemeRg23)

En este caso, un servicio de calidad no es ajestatas especificaciones, -como a
veces se le define- sino, mas bien, ajustarseestacificaciones del cliente. Hay una
gran diferencia entre la primera y la segunda pets@m, las organizaciones de
servicio que se equivocan con los clientes, indgipatemente de lo bien que lo

realicen, no estan dando un servicio de calidad.

Por ultimo, calidad de servicio es el gran diferador, ésta atrae y mantiene la

atencion al cliente, si es buena, gana clientégy pobre, los pierde.
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Enrique C. Diaz de Castralice quelas organizaciones se orientan hacia la
satisfaccion de las necesidades de sus clientesfiatse estrategias de ventas
adaptados a los mismos. La principal funcion deldeelor es la resolucion de

problema, aunque siempre de la forma mas rentaloel@ organizacion.

Seguimiento.

Incluye asegura Kerin Berkowtz (200d¢ que la compra del cliente se ha entregado
e instalado apropiadamente, y que se han atendgldificultades experimentados
con el uso del producto.

Procurar tomar los datos de los clientes, nombe&fano, direccidén, correo
electrénico y preferencias, cada mes enviales letibdfisicos o electrénico), con
informacidn sobre tus nuevos productos o servigasnociones, 0 simplemente con
informacién de lo que les interesa. Llamales pdéfaeo e interésate por la
experiencia que tuvieron con lo que te compraroenaidnales tus promociones y
recuérdales por ejemplo que ya le toca otra ravisiccal, o el retoque de sus rayitos,
etc. (24) ob cit.

La Importancia del Seguimiento en el Proceso de Vs

Durante el proceso de ventas, ya sea de produdes/icios (y mas aun en el area de
servicios, por la intangibilidad de los mismos)departamento de ventas debe tener
como principal funcion planear, ejecutar y contrdis actividades generales del

proceso, por lo que se debe dar seguimiento yaordntinuo a sus actividades. A
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pesar de esas necesidades, muchas empresas tieoesop de control inadecuados.
Las pequefias empresas tienen menos controlesygeatales, éstas Ultimas realizan
un trabajo mas eficiente para fijar claramente tolge y establecer sistemas para

medir la eficiencia de ventas.

Normalmente, el seguimiento al proceso de ventadsicia solo después de que las
mismas bajan, cae la moral del personal o en laresaphan surgido problemas
financieros. Por irdnico que parezca, las compaBfgsan en crisis por que no
revisan sus operaciones de ventas durante las £mea‘vacas gordas”. Un

seguimiento al proceso de ventas periddica puedefioir a las compafias. El

seguimiento debe iniciar con una junta entre leswjvos de las compafiias para
llegar a un acuerdo acerca de los objetivos, spapgecuidadosamente un plan
detallado respecto a quien debe entrevistarsegyrieguntas que deben realizare, el

tiempo y lugar de contacto.

Cuando culmina la etapa de recopilacion de dat@uditor de ventas presenta los
hallazgos y recomendaciones mas importantes. Usctspalioso del seguimiento de
ventas es el proceso por el que pasan los geneatasasimilar, discutir y desarrollar
nuevos conceptos, relativos a la accion de ventassq necesitan. El control de las
ventas es la secuela natural a la planeacion, iazagadn e instrumentacion de las

mismas.

2.5HIPOTESIS

La implantacion de un modelo de logistica de distion externa beneficia las

ventas de la empresa D casa en la ciudad de Ambato.
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2.6 SENALAMIENTO DEVARIABLES

Variable Independiente: logistica de distribucion.

Variable dependiente:ventas.

Variables intervinientes: deficiente plan de logistica para entrega inmeadiat
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es cualicuantitativogya reunié los enfoques necesarios

para el estudio.
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Se conceptualiz6 dos variables: dependiente e émdignte, para establecer un
vinculo entre la persona involucrada en la ingesion y el problema en estudio a

través de las corrientes tedricas de la investigaci

El investigador debié ser muy realista y mantenerssu ideologia, tomando muy en
cuenta los cambios sociales, politicos que se mliem el entorno externo y

cambiante.

Por lo cual la investigacion se tratd de determiaahipétesis para comprender el
problema desde el interior del objeto de estudigue contribuyd a dar soluciones
verdaderas y reales que se aproximaron a la eseatiiral del propésito de la

investigacion.

Investigacion Bibliogréafica

Para este estudio se utilizd la informacion sectiadgue para su desarrollo se
consultd en tesis, libros de logistica, logistiea distribucion, ventas e Internet,
siendo necesario analizar los apoyos bibliografouoes permitiran el desarrollo de la

investigacion.

Investigacion de campo

Para la investigacion de campo se utilizo la ingaston primaria que consistio en la

entrevista a uno de los asesores comerciales eéenfaesa, y la encuesta a los
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clientes que son la principal fuente de informaciga que de ellos depende el

incremento o decremento de las ventas.

La observacion directa, que permitird analizar datéa organizacion, como se

desarrollaran las personas y las actividades ddetta empresa.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion nos permite conocer reblpma, las falencias en la
logistica de distribucion, la importancia de lasasiddades de los clientes, y el mundo
de las ventas, a fin de poder establecer la rehldka la empresa, identificar el

problema y formular una hipétesis para una posblecion.

Investigacion descriptiva

Permite detallar a fondo el problema de la empiliesastigar y presentar soluciones

viables y realistas, que la organizacién precisa picanzar los resultados.
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Investigacion Correlacional

Esta investigacion permite la relacion entre vaesbdeterminando el impacto que
ocasiona el mejoramiento del mecanismo del sistegistico de distribucion, para lo
cual serd necesario utilizar una herramienta itaptg en la investigacion como el

Chi cuadrado, que servira para la comprobaciéma thpldtesis.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Este estudio investigativo se desarrolla con ldgmidn finita de la empresa D’ Casa,
en donde el personal que labora en esta empresacgfiéntes externos en la ciudad
de Ambato es de 30 personas; debido a que la pdblas pequefia se trabajara con

todos los elementos que la conforman, seran nueskeatra.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1 Variable dependientelLogistica de distribucian

CUADRO N° 3
. . TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
¢Los productos que vendd=ncuesta y
cuestionario a
Producto Flujos fisicos D Casa son de 9N iente
utilidad para el
LOGISTICA DE DISTRIBUCION consumidor? Entrevista
Es la gestion de flujos fisicos, que Sgervmlos Atencion personalizada | cree usted qué el sistema
encarga de que el cliente reciba |os de distribucién existente @
prqductos 0 servicios en la cantidad, través de vendedords
calidad, oportunamente y con los costeSostos Transporte _
requeridos. personalizadas es el mas
adecuado para alcanzar n

alto rendimiento en la

ventas?
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¢Cree usted que si

empresa destinaria yn

transporte para la

[

zona centro del pai
mejorarian las

ventas?

Elaborado por: Andrea Naranjo.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.2Variable DependienteVentas

CUADRO N. 4

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECICAS E INSTRUMENTOS

VENTAS

Cliente potencial

Es un proceso de persuadir a un clignte

potencial, para que adquiera
producto o servicio, con la finalidad

obtener un lucro.

un
e

Productos o servicios

Satisfaccion

Estrategias de ventas

¢Usted

prefiere los Encuesta y cuestionario

productos que distribuyecliente

D Casa por su utilidad,

precio y variedad?

Cree usted que Si
rebajarian los precios de
la lenceria para el hogar
se aumentarian las

ventas?

al

Elaborado por: Andrea Naranjo.
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Uno de los factores importantes para el desardaleste estudio, es la recoleccion de

informacién, en la cual se empleara los siguieimssumentos:

CUADRO N. 5

RECOLECCION DE LA INFORMACION

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION

1. Informacién Secundaria

1.1 Lectura Cientifica

2. Informacién Primaria

2.1 Encuesta

1.1Libros de Logistica Comercial
Libros de Ingenieria Logistica

Material de apoyo

Paginas Web

2.1 Cuestionario

Elaborado por: Andrea Naranjo
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La investigacion para lograr coordinacion y cohei@en el trabajo esta dividida en:

1. Exploracion del documento a estud@@rmite detectar la situacion del problema

gue se investiga, el objeto de la investigacion.

2 Documentacion de ideas, conceptos, tepgas sustente la investigacion que se
esta efectuando.

3. Aplicacion de cuestionaripgonforme a las areas de analisis objeto de la

investigacion con la ayuda de técnicas de obsemaci

4. Andlisis e interpretacion de informacion rectdee, que sera tabulada para
obtener adecuada informacion.

5. Establecimiento de conclusiones y recomendasjogee constituiran las

respuestas a las necesidades que enfoca el probletiva de la investigacion.

Toda la informacion y datos a utilizarse seran gsados mediante la ayuda de

programas de computacion como:

* Word

* Excel

El analisis particular se lo realizara mediantedeos, graficos y técnicas estadisticas.
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CAPITULO 4

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A través de la investigacion de campo se recoldatGnformacion primaria,
comprobando lo errores, los mismos que fueron aghiis a clientes tanto internos

como externos.
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Dando como resultado respuestas acertadas quetgrerconducir hacia el objetivo
planteado que es el de mejorar la logistica deilnlision, la cual la mayoria de los

encuestados coinciden que es necesario seleceldnansporte adecuado.

Si bien es cierto, que la calidad, utilidad y diliddd del producto sobrepasa la

expectativa del cliente cubriendo de esta mansrarores de entrega inmediata.

La poblacion encuestada, consider6 que el mejordmiaele la logistica de
distribucion debe ser de manera integral, tomandoeanpresa como un conjunto, de
tal manera que la resolucién del problema se resu¢ manera estructural, y el

resultado se visualice en la eficiencia y efical@ajuienes conforman la empresa.

Quienes forman parte de la empresa D’ Casa y lestek, consideraron que es
necesario aplicar nuevas estrategias, que vayadeaadas necesidades y exigencias

gue se presentan en el entorno competitivo.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS.

Este estudio, ha permitido conocer e interpretauditos de tal manera que se refleja
en la realidad hacia la toma de decisiones masaalesy;, que permitan avanzar hacia

un mejoramiento logistico.
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Para demostrar y conocer de manera objetiva lodtaidss de la encuesta realizac

clientes internos y externos de la empresa D’Casegntinuacion se presenta
desarrollo de la mismr

4.2.1 ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS DE
LA EMPRESA D'CASA DE LA CIUDAD DE AMBATO.

1. ¢ Los productos que vende D Casa son de gratadtpara el consumidc

Tabla N.2
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE]
1.1 | Si 30 100%
1.2 | No
TOTAL 30 100%
Grafico N. 5

Los productos son de
gran %ilidad

0%

100%

ILUSTRACION: Productos de gran utilid

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosereas
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.
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Interpretacion:

Del 100% de los encuestados todos estan de aceerd@ue los productos que

comercializa D’ Casa, son de gran utilidad.

Analisis:

Los resultados demuestran que el 100 % de la pohlaancuestada ocupan los

productos que comercializa D’ Casa.

2. ¢Usted prefiere los productos que distribuy€d3a por su utilidad, precio y

variedad?

Tabla N.3
N. OPCIONES| FRECUENCIA| PORCENTAJ
2.1 | Si 25 83%
2.2 | No 5 17%
TOTAL 30 100%
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Grafico N. 6

Preferencia del
producto

17%

ILUSTRACION: Preferencia del produc

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosgreas
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 83% prefiere lodyatos por su precio, utilidad
durabilidad, mientras que un 17% no lo crea asiqu® demuestra la preferencia

nuestra marca.

Analisis:

El precio, la utilidad y durabilidad del ducto es un factor primordial al adquirir

producto y el 83% lo apruel
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3. ¢Qué clase de productos prefiere comprar Ust&l@asa

Tabla N.4.
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE]
3.1 | Cobertores 18 60%
3.2 | Sabanas 7 23%
3.3 | Accesorios 5 17%
TOTAL 30 100%
GraficoN. 7
Clases de

productos
3
17%

2
23%

ILUSTRACION: Clases de produc

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internoseress
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

Del total de los encuestados el 60% prefiere compobertoresel 23% adquiere
sdbanas, mientras que un 17% adquiere accesorim®lpaogar, lo que quiere de

gue los accesorios para el hogar necesitan impe!
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Analisis:

El producto mas colocado de la empresa D’ Casalasonobertores, y el produc

que hayque impulsar son los accesorios del hc

4. ¢Cuando usted desea adquirir lenceria paragalr lemcuentra los productos ¢

requiere?
Tabla N.5.
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
4.1 | Si 20 67%
4.2 | No 10 33%
TOTAL 30 100%
Grafico N.8

Encuentra los
productos que
requiere

2

33%
1
67%

ILUSTRACION: Encuentra los productos que requ

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internoseress
ELABORADO POR: Andrea Naran
FECHA: 16-06-2010.
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Analisis:

Del porcentaje global el 67% piensa que en D’ Gasauentra los productos que

requiere, y un 33% no lo cree asi.

Interpretacion:

El 33% de la poblacion es un indicador importardeqde a la empresa D’ Casa

puede ampliar su linea de lenceria para el hogar.

5. Cree usted qué el sistema de distribucion existe travées de vendedoras

personalizadas es el mas adecuado para alcanaiouandimiento en las ventas?

Tabla N. 6
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
51 | Si 20 67%
5.2 | No 10 33%
TOTAL 30 100%
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Grafico N. 9

El sistema de ventas
personalizado es el mas
adecuado

2

33%
1
67%

ILUSTRACION: El sistema de ventas personalizadel mas adecuado.

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosgreas
ELABORADO POR: Andrea Naran
FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

El 67% de la poblacion cree que el sistema de septasonalizado es el

adecuado, y el 33 % opina lo contre

Andlisis:

Del total de la poblacién, el 67% piensa que dksia de venta personalizada s

debe mantener.
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6. ¢Considera usted que la falta de transportetaafecla entrega oportuna

mercaderia a la empresa D Casa de la ciudad detA¥

Tabla N.7.
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE]
6.1 | Si 27 90%
6.2 | No 3 10%
TOTAL 30 100%
Grafico N. 10

Falta de transporte

mlm2

10%

ILUSTRACION: Falta de transpor

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosereas
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

De la poblacién encuestada el 90% de la poblagi@msa que la falta de transpc

si afecta a la entrega, y el 10% cree que no a
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Analisis:

Con este indicador podemos decir, que es necetamnar en cuenta la falta

transportepara que la entrega sea efec

7. ¢Cree usted que la empresa D Casa deberia prognamaralendario d

distribucion para que la mercaderia llegue a tiemf@osucursal

Tabla N.8.
N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE]
7.1 | Si 27 90%
7.2 | No 3 10%
TOTAL 30 100%
Grafico N. 11

Calendario de
distribucion

10%

90%

ILUSTRACION: Calendario de distribucic¢

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosereas
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.
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Interpretacion:

Del total investigado, el 90% piensa que es nemedaner un calendario de

distribucion, mientras que un 10% no lo cree queeegsario.

Analisis:

El 90% apoya a que la empresa D’ Casa programealendario de distribucion para

gue la mercaderia llegue a tiempo.

8. Cree usted que si rebajarian los precios denleetia para el hogar se aumentarian

las ventas?

Tabla N.9.

N. |OPCIONES| FRECUENCIA | PORCENTAJE

8.1 | Si 28 93%
8.2 | No 2 7%
TOTAL 30 100%
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Grafico N. 12

2

. Rebaja de precios

aumento de ventas

93%

ILUSTRACION: Rebaja de precios aumento de ve
FUENTE: Encuesta realiza@ clientes internos y externos.
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

De la poblacién encuestada un 93% cree que sinm@r&rian las ventas con rebe

en los precios, y el 7% piensa que

Analisis:

El 93% de la poblaciénompraria cuando los precios rebajen, adquirirfpfoductos

de D’ Casa, y esto aportara la aumento de suss
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9. ¢, Qué tipo de transporte sugeriria usted implartia golucionar este problen

Tabla N.10.
N. OPCIONE¢ FRECUENCIA | PORCENTAJL
9.1 Transporte prop 26 87%
9.2 Sistema de transpor| 2 7%

comercia
9.3 Otros 2 6%
TOTAL 30 100%
Gréfico N. 13

Tipo de transporte
9.3

9.2 6%

7%

9.1
87%

ILUSTRACION: Tipo de transport

FUENTE: Encuesta realizada a clientes internoseress
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.

Interpretacion:

Del 100% de la poblacion investigada, el 87% piensase debe adquirir transpc

propio, el 7% un transporte comercial, y el otro 86 otro tipo de transpor
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Andlisis:

El 87% de los encuestados piensa que la empre Casa debe tener un transpc
propio.

10. ¢,Cree usted que si la empresa destinaria un tra@@oa la zona centro del p

mejorarian las venta

Tabla N. 11.
N. |OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
10.1| Si 30 100%
10.2| No
TOTAL 30 100%
Gréfico N. 14

Transporte para

0?% toda la zona centro

ILUSTRACION: Transporte para la zona cer
FUENTE: Encuesta realizada a clientes internosgrags
ELABORADO POR: Andrea Naran

FECHA: 16-06-2010.
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Interpretacion:

El 100% de la poblacién piensa que se debe desimanedio de transporte para
la zona centro.
Analisis:

Con este resultado podemos decir que la empresa dedrdinar para asignar
transporte para la zona centro.

4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasadplia clientes internos y externos
de la empresa D’ Casa; se toma como referenciaéggintas y respuestas niumero 5,
8, para proceder a realizar la verificacién deifgtesis y comprobar si es necesario
0 no implantar un sistema logistico de distribuag@re contribuya al incremento de

las ventas, que es el objetivo propuesto.

4.3.1 Modelo Logico

Ho: La implantacién de un modelo de logistica de ihstion externa no beneficia

las ventas de la empresa D casa en la ciudad datdmb
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Ha: La implantacion de un modelo de logistica de ithigtion externa si beneficia

las ventas de la empresa D casa en la ciudad datdmb

4.3.2 Nivel de significancia
El nivel de significancia con el que se trabajdle$%

4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica chi cuadta

xZZZ(O_EE)Z

En donde:
[]= Sumatoria
O= datos observados

E= datos esperados

5. Cree usted qué el sistema de distribucion exista través de vendedoras

personalizadas es el mas adecuado para alcanaiouandimiento en las ventas?

N. |OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
51 |Si 20 67%
5.2 | No 10 33%

TOTAL 30 100%
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8. Cree usted que si rebajarian los precios denleetia para el hogar se aumentarian

las ventas?

N. | OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
8.1 | Si 28 93%
8.2 | No 2 7%

TOTAL 30 100%

4.3.3.1 Combinacioén de frecuencias

RESPUESTAS | SI NO | TOTAL
ENCUESTAS

5. Cree usted qué el sistema |de

distribucion existente a través de
_ 20 |10 |30
vendedoras personalizadas eg el
mas adecuado para alcanzar|un

alto rendimiento en las ventas?

8. Cree usted que si rebajarian los
precios de la lenceria para |el
hogar se aumentarian las ventas?

TOTAL 48 12 60
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4.3.4 Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicaci@ diamero de las filas menos uno por

el numero de las comunas menos uno asi:

Gl= (F-1)(C-1)

Gl= (2-1)(2-1)

Gl= (1)(1)

Gl=1

Donde:

Gl= grados de libertad
C= Columnas de la tabla
F= Hilera de la tabla

Entonces tenemos que GI= 1; y el nivel de sigrdfioa a=0,05; en la tabla H de

distribucion Chi cuadrado que equivale a 3,841;|pdanto:

x? = critico = 3,841

4.3.5 Célculo Matemaético

Evaluamos la hipotesis nula, es decir, que noasagiacion entre las dos variables,

para ello calculamos el chi cuadrado comprobands Valores obtenidos
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especialmente con los de la distribucién teériealod los totales obtenidos en los

gue no haya ninguna asociacion entre las variables.

0 E (O-E) (O-E22 | (O-E)2E
20 24 -4 16 0,6667
10 6 4 16 2,6667
28 24 4 16 0,6667
2 6 -4 16 2,6667
TOTAL 6,6667

4.3.6 Decision final

El valor X1= 6,66 mayor a X2= 3,841 y de acuerdlp a&stablecido se acepta la
hipotesis alterna, es decir se considera la imptadn de un sistema de logistica que

permita alcanzar los objetivos propuestos.

En la verificacion e hipétesis se utilizé la formuel CHI CUADRADO £?), esta
formula estadistica nos brindara la posibilidacdeptar o rechazar la hipétesis nula.
(Ho).

Por lo tanto afirmar que hay una probabilidad eelr®5% y 99% de que haya
asociacion entre las dos variables y el mismo queepresentado en el siguiente

grafico.
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REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

Rechazo Ho

v

‘M
v

3.84 6[667

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORADO POR: Andrea Naranjo.

FECHA: 19-06-2010.
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CAPITULO 5

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El estudio realizado en la empresa D’ Casa de udaci de Ambato, a clientes

internos y externos ha permitido establecer lasiesnges conclusiones:
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1. La empresa D° Casa de la ciudad de Ambato, e€atecuna buena estructura
organica funcional que le permita ordenar el mamkejdos recursos existentes, asi

como establecer mecanismos adecuados para briegjar atencion a los clientes.

2. Considerando que la logistica es parte del pmde la gestion empresarial, se ha
observado que la empresa D’ Casa carece de unamhitecuanejo de la cadena de
gestion, que facilite atender con oportunidad &nté en venta y entrega del

producto.

3. La empresa D’ Casa carece de un sistema deotoptoductivo y de
administracion de ventas que facilite realizar Iggortunas entregas de las
mercaderias; debido a que la inexistencia de cowwidn entre la produccién y las

ventas ocasiona estos problemas.

4. Se ha observado que la empresa D’ Casa no coentan medio de transporte
propio, lo que incide de manera directa en receljprpedidos a tiempo de los

clientes, asi como el de recibir las provisionesesarias, para posicionar el negocio.

5. La empresa ha hecho caso omiso para establecgistema logistico adecuado
para las necesidades de la empresa D’ Casa, loaiebuye para que no se pueda

competir de mejor manera en el mercado ni brindanejor servicio a los clientes.
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5.2. RECOMENDACIONES

Con base en el contenido de las Conclusiones smiecda:

1. Para que la comercializacién de los producto€&sa sea viable, se sugiere
reestructurar la empresa de manera organica fuadcicesignando funciones
adecuadas, apropiadas y necesarias para un megbmrento de la empresa en el

mundo competitivo.

2. Se recomienda a la empresa D’ Casa que manejujonadecuado de la
informacién de la cadena de gestidn, de tal mamegase podria detectar las falencias
tanto en atencion al cliente, ventas y entregasi@ioductos, para asi poder servir de

mejor manera a los clientes.

3. Crear un sistema de control productivo y de iattnacion de ventas para que,
con base en las necesidades de la empresa elasoneetanismos e instrumentos
técnicos que se requieran, empleando los conodiosienécnicas, habilidades y

destrezas necesarias; con lo que se lograria wr degemperio laboral.

4. Se aconseja la posibilidad de adquirir un vebiptopio, y/o contrate los servicios
exclusivos de una empresa de envios de mercaganri@sa empresa D’ Casa, con el

objeto de servir de mejor manera a los clientes.
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5. Se sugiere que la empresa desarrolle aplicaxziemel dambito de la administraciéon
y gestion estratégica para la utilizacion de siggetogisticos, que le permita manejar
a la empresa acorde a las necesidades de la misiledog cambios actuales en el

mundo competitivo.
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CAPITULO 6

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

LA APLICACION DE UN SISTEMA LOGISTICO DE DISTRIBUGDN
PERMITIRA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA EMPRESA D° 8SA EN
LA CIUDAD DE AMBATO".
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El presente estudio se lo ha realizado con basé@nocimiento sobre el problema,
gue viene enfrentando la empresa D° Casa, resgedw falta de logistica de
distribucion que incide de manera directa en lagtag asi como la falta de una
estructura organizacional que permita a la empstsa a un nivel competitivo, capaz
de tomar decisiones acertadas para dirigir con riglegl y eficiencia a la

organizacion.

El tema propuesto, contempla la formulacion de istema de Logistica de

Distribucion que se constituya en un elemento magtie direccione, ejecute y
controle el correcto manejo del flujo de informacide la cadena de suministro a
través de sistemas logisticos estructurados qumitaerla satisfaccion de la demanda

en las mejores condiciones de servicio, costoliglazh

Actualmente las pequefias y medianas empresas tehpannovan en procesos
logisticos, no conocen una metodologia a seguia paejorar infraestructura y
gestion operativa ya que sus principales esfueseomanifiestan en mantener su
proyeccion de ventas y distribucion de productasa Fealidad se hace mas evidente
frente a un escenario de crisis politica, econérdmade las restricciones se hacen
cada vez mas evidentes y donde la comunicaciénaa@adena de suministros es

conllevada a medidas cada vez mas limitadas.

La mayoria de las empresas no cuentan con un péreapacitado en la gestion
operativa y administracion logistica, que le peamitlesarrollar la mision logistica
gue es hacer interactuar ordenadamente los reclogisticos, para que con

efectividad se alcance los objetivos previstos
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La logistica no debe verse como una funcion aislsida como un proceso global de
generacion de valor para el cliente, esto es, weeso integrado de tareas que

ofrezca una mayor velocidad de respuesta al mercadaostos minimos.

Por tales razones, este estudio, en la medida piesible, trata de proponer con base
en el conocimiento cientifico y técnico, un siséede logistica de distribucion que
formule nuevas condiciones y tendencias de trabgye, involucren dentro del
cumplimiento de funciones a directivos y empleaoas que cumplan con eficacia,
eficiencia, orden y oportunidad los procesos dveigue se operan en la empresa D’
Casa.

6.2.1 ESTRUCTURA ORGANICO FUNCIONAL DE LA EMPRESA D’ CASA

El modelo orgéanico estructural que se propone intpteen la empresa D” Casa toma
a la logistica como un elemento organico dentrdadestructura organizativa de la

empresa.

La figura del director logistico, con la tarea derinar y gestionar toda la cadena de
suministro de la empresa, desde los proveedorés loasclientes, estd cada vez mas

presente en el organigrama de las empresas, yeqgrafica de esta manera:
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA D" CASA (Prajesto)

2010.
N
Gerencia
J
| |
A
Marketing Logistica Finanzas
J
Ventas Aprovisionamiento Contabilidad
Gréfico N° 15
Fuente: ApuntesAndrea Naranijc Referenciat

Elaborado por: Andrea Naranijc .
P J Autoridad

Fecha:14-07-2010.
Elaborado....Aprobado....Fec
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Para describir la estructura propuesta, a manerdateual de Organizaciéon, se

detallan las funciones siguientes:

Gerencia:
Son funciones de gerencia las siguientes:

Dirigir, coordinar, controlar las funciones queegecutan en la empresa
Aprobar los informes de la gestion logistica deskauo por el departamento
de logistica dentro del periodo anual.

c. Conocer y aprobar el programa de compras trimestrgresentado por el
departamento de logistica durante el periodo.

d. Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

Marketing:

Son funciones del departamento de marketing lasesites:

Planificar, que productos se van a lanzar en Igipb coleccion.
Realizar promociones.
c. Capacitar a los vendedores de los nuevos produgtes,incluyen en este

catalogo.
d. Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.
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Ventas:

Son funciones del area de ventas las siguientes:

Planeamiento, dirigir y controlar las actividades lds vendedores de la
empresa.

Supervisar a los vendedores.

Buscar nuevos clientes.

Atender y efectuar a clientes actuales para consgernecesidades en el
servicio.

Tomar los pedidos de los clientes.

Motivar a la fuerza de vendedores.

Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

Logistica:

Son funciones del departamento de logistica lagesites:

Qo o w

Gestionar el transporte encargado de llevar la axerta a cada cliente.
Verificar en inventario las existencias y los prows agotados.
Comunicar a los vendedores de los productos agatado

Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.
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Aprovisionamiento:

Son funciones del area de aprovisionamiento lagesites:

Comprar materiales para la comercializacion.
Almacenar en un espacio fisico adecuado.

Realizar un inventario de mercaderias.

Qo o w

Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

Finanzas:

Son funciones del departamento de finanzas lagesigs:

a. Presupuestar los recursos asignados para invettdar@mpra de mercaderia
para la empresa.

b. Planificar la consecucién de recursos para mantémesolvencia de la
empresa.
Realizar inversiones en lenceria para el hogar.

d. Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.
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Contabilidad:

Son funciones del area de contabilidad las sigegent

a. Efectuar anualmente los inventarios conjuntamenebodegas.

b. Realizar los registros de compras y gastos.

c. Efectuar balances de la empresa D° Casa de acummloel periodo
financiero.

d. Cumplir con las funciones inherentes a su cargo.

ESTRUCTURA ORGANICA DE LA EMPRESA D’ CASA — PROPUES

NIVEL DE ALTO MANDO

Gerencia

NIVEL AUXILIAR

Finanzas

Contabilidad
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NIVEL OPERATIVO

Marketing
Ventas
Logistica

Aprovisionamiento
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6.2.2 MODELO DEL SISTEMA LOGISTICO DE DISTRIBUCION

Disefiar un Sistema Logistico de Distribucion par@mpresa D° Casa, comprende
formar un equipo organico que asuma esta respdidsabide orientar el trabajo del
sistema en operacion para que pueda lograr un gtadsficacia y eficiencia, que
satisfaga los requerimientos exigidos por la ogidn para atender con capacidad,

oportunidad y armonia a sus clientes.

pirecelién y Organg,
&7

Direccion vy

control

Grafico N. 16

Fuente: Apuntes Andrea Naranjo.
Elaborado por: Andrea Naranjo. Fecha: 14-07-2010.
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El modelo propuesto del Sistema Logistico de igtion contiene un Sistema
Informativo que proporciona el flujo informativo gesario para operar el manejo

rapido y real de la informacidén necesaria que eglgeovimiento de la empresa.

Contiene ademas un Sistema de Direccion y Orgadizaque sirve de guia para
direccionar y controlar el flujo de ventas y redguéentos, asi como de organizacion

interna y externa con que debe operar la logistica.

El Sistema de Distribucion constituye la administia del flujo fisico de productos,
encargada de determinar las ubicaciones de losu@mxl existentes y el
almacenamiento, para mantener el control de inviestpara asi facilitar el tramite

de pedidos para poder distribuirlos a través desefeccion adecuada de transporte.

El Sistema de Control y Ventas, determina las dadgs de productos que el

vendedor tiene disponibles para su entrega, dedwados pedidos realizados.

Al disefar el sistema logistico a implantar en @peesa, debe prestar atencion al
disefio de la Distribucion; es decir, disefiar la dedl transporte y organizar los
procesos logisticos, teniendo una adecuada direcgi@ontrol que le permitira

emplearlo como soporte para las decisiones esitatégn aras de alcanzar el éxito

empresatrial.
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6.2.3 SISTEMA LOGISTICO DE GESTION:

Acciones de direccion

Planificacior Implementacié Contro

/

Gestion logistica

Ingreso de Almacenamiento Salida
Mercaderias de mercaderias

pmAOOMN<OAY

N

v

~

Actividades logisticas

Servicio al cliente Ubicacién en los almacene
Previsién de la demanda Camgle mercaderias
Comunicacién para la distribucion Embalajes

Identificacion de productos Treose

~

J

kProceso de pedid

Resultados de la logistica
Ventaja Competitiva
Optimizacion de tiempo y lugar
Transporte eficiente

Gréfico N° 17

FUENTE: Comercializacién y Retailing. Distribucion Comeicia
ELABORADO POR: Andrea Naranjo FECHA: 25-07-2010.
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El sistema logistico de gestion empieza con laifidacion, implementacion y

control del sistema a ejecutarse.

Seguidamente, la gestion logistica conlleva ureci@h directa con los proveedores,
para luego proceder al ingreso de mercaderiadmalcanamiento, y por dltimo la

salida de mercaderias hacia los consumidores.

Las actividades logisticas que se llevan a cabla empresa son el servicio al cliente,
la prevision de la demanda, comunicacién para $rilicion, identificacion de
productos, proceso de pedidos, ubicacion en loa@dnes, compra de mercaderias,

embalajes y transporte.

Cumpliendo con las actividades logisticas, la gasiogistica, las acciones de
direccion, podemos obtener como resultados unaajeenbmpetitiva, optimizacion

de tiempo y lugar y por supuesto un transporteegiie.

6.3 JUSTIFICACION:

En los ultimos afos se ha observado a nivel muyndialen nuestro pais

especificamente una creciente atencion inteleciicallémica y empresarial en torno
a los procesos logisticos; argumentando principatenproblemas de coordinacion y
confianza entre proveedores y clientes, que haigaali al uso de tecnologias, y
nuevas estrategias comerciales que fortalezcaistah® logistico como una fuente

de ventaja competitiva.
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Con el estudio realizado en la empresa D’ Caspude determinar que el principal
objetivo de la empresa era vender sus productosllesiar una comercializacion
adecuada y sin tomar en cuenta el manejo de sistéygésticos que vendrian a
mejorar el correcto manejo de la informacion, egareportuna de los productos,

mejor atencién y servicio al cliente.

Asimismo, la empresa D’ Casa ha venido funcionasidouna estructura organica,
situacion que refuerza aun mas la necesidad deufarnuna nueva estructura

orgéanico funcional acorde a las necesidades y cimmdis del entorno competitivo.

Con el Sistema Logistico de Distribucion propuegtge se pretende implantar en la
empresa se garantizara la adquisicion, el movimjeel almacenamiento de
productos y el control de inventarios, asi commtelflujo de informacion asociado
a estas actividades, que permitird alcanzar lodim@entos econdmicos Yy

comerciales que la empresa tiene como objetivaipah

En las encuestas realizadas un gran porcentaja gehllacion sustentaba que la
empresa requeria un ajuste en cuanto al sistenthsttbucion del producto y al

sistema de informacion que carecia de interrelac@municativa para conocer la
realidad sobre produccion y existencias; que esteli® si enfoca de manera objetiva

en la solucion de estos problemas.
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6.4 OBJETIVOS:

6.4.1 OBJETIVO GENERAL:

Disefiar un sistema logistico de distribucién gudifa a la empresa D’ Casa aplicar
herramientas operativas que le permita direccideananera mas efectiva y eficiente
los productos para incrementar las ventas y alcamkgosicionamiento en el

mercado.

6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Disefiar un modelo interno del sistema logisticodisribucién acorde con las
necesidades de la empresa, para organizar el sjproamiento de mercaderias para

atender con oportunidad los pedidos realizados.

Capacitar al personal de la empresa D° Casa sdbcenecimiento del sistema
logistico que se pretende implementar para mejtaamatencion al cliente e

incrementar las ventas.

Proponer una estructura organica funcional parzngpresa D’ Casa, a fin de
coordinar de mejor manera el desempefio funciondadempresa y optimizar el
manejo eficiente de los recursos.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

El estudio realizado en la empresa D’ Casa, demaugste existe la necesidad de
implantar un sistema de logistica de distribuci@deorde con las exigencias de la
demanda, que permita garantizar la maxima eficgeyficacia de las ventas de la

empresa.

El personal operativo y administrativo que confanma empresa D’ Casa esta
comprometido dentro de este cambio integral, posqureparte fundamental para el
desarrollo empresarial, por lo que, para cumplite epropésito tendran una

capacitacion adecuada que les permitird ejercenajar desempefio y una mejora en

la atencion y servicio al cliente.

El sistema logistico propuesto, detalla el funcioigto de cada uno de los
componentes que lo conforman, que tiene como diadliograr el manejo adecuado
del sistema de informacion, que va a contribuiakanzar la reduccion de costos y

obtener respuesta en el menor tiempo posible.

Para alcanzar este prop0sito es necesario deteromn@unto de partida con una
entrada formal que permita el compromiso y la pgdicion de todos quienes forman
parte de la empresa D' Casa, empleando herramietgagestion como son
cronogramas, controles, organizacion, disefio desrdd distribucion y la motivacion

necesaria que permitirdn alcanzar los objetivopyestos.

104



6.6 FUNDAMENTACION

Debido a la problematica existente en la empresaC&8sa, se ha realizado una
investigacion amplia que ha facilitado proponerirdglantacion de un sistema

logistico de distribucion que incremente las ventas

Esta investigacion se fundamenta en los princig@da fundamentacion filoséfica

del trabajo realizado, contenidos en diversos geatmlizados son los siguientes:

Marketing:

SegunlIniesta (2004: 147)el “Marketing es una mezcla planificada de esgiate que,
partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitatidel entorno y del mercado y de sus
tendencias, se ocupa de la concepcion, desarptdinificacion, difusién y comercializacion
de marcas, productos y servicios, que satisfagamxpectativas de la demanda, logrando
resultados rentables para la empresa u organizext@mesada”

Integracion de la logistica y las 4 Ps del marketm

Teniendo en cuenta que todos los elementos delémaade suministro se encuentran
en interaccion y una decision sobre uno de ellestafal resto, cualquier decision
sobre la cadena de suministro puede afectar alcgeral cliente. Asi pues, las

empresas han empezado a solicitar amplios sistéenasporte a la decision, a nivel
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estratégico, tactico y de operaciones, a evaluanlar y analizar las diferentes

opciones y escenarios, la interaccién entre agemntés cadena.

Como hemos visto, Ballou elabora una definicion mdésaustiva del concepto de
logistica: “La logistica empresarial trata con tomovimiento y almacenaje que
facilitan el flujo de productores, desde el puntocdmpra de los materiales hasta el
punto final de consumo, asi como los flujos derimfacion que ponen el movimiento
en marcha, con el objeto de dar niveles adecuaeaservicio al consumidor a un

coste razonable.”

El elemento de las cuatro Ps mas importante ddguento de vista del conjunto de
marketing-logistica es lplazg porque implica decisiones logisticas sobre como
llevar de la mejor forma posible el producto al ssamidor. Como la estrategia
logistica de la empresa tiene que dar soporte plau de marketing, no se puede
formular por definicion hasta que los objetivosrdarketing se hayan establecido.
Una vez definidos los objetivos fundamentales deketeng, los gestores pueden

estudiar los aspectos logisticos.

Una de las primeras decisiones que se deben tantaéneo llevar los productos a los

consumidores; a veces los canales pueden ser mpiesi Por ejemplo, el productor

vende directamente al usuario final. Esta estracterconoce como canal directo y a
menudo implica que el comprador tenga que reatlzaarsas actividades logisticas.

Alternativamente, un canal puede ser extremadameataplejo, con muchos

intermediarios entre el productor y el vendedor.

106



Cuando se disefia un canal especifico, se tienetames en cuenta una serie de
factores, tanto externos en la empresa como irdef&io primer lugar, la presencia
global de la empresa tiene un fuerte impacto sebrigpo de canal escogido. De
hecho, muy pocas empresas tienen hoy en dia eldrijdefinir su mision como

corporaciones locales. Proveedores extranjerosiolagia de comunicaciones y
competencia de productos de otros paises afectas ampresas que venden y
fabrican Unicamente en un Unico pais o region. Okactores externos importantes
son los de preferencias culturales de los difesentembros que interactian en el
canal, el entorno regulador sobre el transportendecancias de los gobiernos en
diferentes paises, los cambios en la empresa yniémie los cambios tecnolégicos,

cada vez mas frecuentes en el entorno empresarial.
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INTEGRACION DE LAS 4P’S DEI MARKFETIN

Product:

G Y LA LOGISTI®

Precic Promocioi
Servicio al
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produccién procesamiento de almacén
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Grafico N°18

Fuente: La logistica empresarial en el nuevo milenio.
Elaborado por: Andrea NaranjoFecha:05-08-2010.
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Sistema Logistico de distribucion.

El concepto de sistema logistico de distribuci@laenecesidad de planear y dirigir
acciones logisticas de la empresa como un todo e tgata del estudio del
movimiento de materiales que comprende desde &rdetacion de las necesidades
de materiales por el usuario (cliente / usuaridjjussicion de éstos, almacenamiento
de materias primas y productos finales, distribugyola disposicion final ante el
cliente, denominada cadena logistica. Tiene una greidencia en los llamados

costos logisticos, para efectos de tomas de deesigficientes y eficaces.

La gestion logistica es, por su naturaleza, multikonal, requiere la coordinacion de
esfuerzos y responsabilidades de distintos departm® (distintas funciones) de la

empresa.

En el sistema logistico de distribucion podemssirdjuir las siguientes actividades:

* Aprovisionamiento de materiales (incluyendo la funcion compras y easimnes el
transporte de éstas)

* Transporte (en general).

* Gestion de stockgproducto terminado).

» Movimiento de materialesen el interior de la fabrica.

* Distribucion fisica de los productos al punto de venta o consumo.

Aprovisionamiento.

Incluye la conservacion de los bienes; los lugades almacenamiento de los

productos, éptima proteccion, conservacion de atacteristicas de calidad dadas en
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el lugar de origen, la fabrica. Los almacenes sbosstransitorios, no su destino
final; por lo tanto, se deben disponer en el egpdeital manera que se facilite su

manipulacion.

Transporte.

Proceso para traslado fisico de los bienes de gar k otro. De acuerdo con el tipo
de mercancia se escoge el medio de transportepr@sado, en muchas ocasiones, a

una combinacién de diversos sistemas de movilimacio

Gestion de stocks.

Es la acumulacién de materiales en el espaciogl Bempo necesario, cuyo objetivo

es equilibrar la compra de mercaderias con la ddangeguerida.

Distribucion fisica.

El sistema de distribucion fisica es el componeelesistema logistico que se ocupa
de todas las actividades que hacen posible el mewinde los productos terminados
desde el final de los procesos de fabricacion Hastalientes. Por lo tanto, dicho
sistema relaciona la empresa industrial y sustel&gren esta relacidon se incluyen el
flujo fisico (materiales y componentes) y el fldje informacion (pedidos, facturas).
Los objetivos bésicos del sistema de distribuciéitd son etervicio al clientey el

coste.

El servicio al cliente debe ser definido, medidagsgstionado. Su gestion es una
actividad central de la gestidn logistica, quelsclpuede establecer el enfoque a uno
u otro segmento, a partir de servicios diferengado

www.eueti.uvigo.es/files/material docente/admiisitbn
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Para el buen funcionamiento del sistema logisté&carth organizacion se requiere de:

» La activa participacion del cliente.

e Un canal de comunicacion que es proporcionado par modernas
tecnologias de la informacién y las comunicaciomedes informaticas de
area local o de gran alcance entre los componemigesina empresa,
intercambio electronico de datos entre empresas aerto grado de
vinculacion, correo electronico y enlaces a trad@dnternet, como medios
de enlace con los distintos publicos con los queslpuelacionarse la empresa

(proveedores, trabajadores, clientes, bancos, etc.)

e Software especifico: un conjunto de herramientamyddmentalmente

informaticas, con las que se pretende:

A. Amortiguar la influencia de la irregularidad ldedemanda.

B. Corregir la falta de integracion, en cuanto agéstion logistica, dentro de la

organizacion y entre organizaciones.

C. Evitar los efectos negativos que a la empresadyse la gestion de
aprovisionamientos mediante las técnicas traditésnde punto de pedido y lote
economico.

Sistema logistico de gestion.

La gestion logistica es uno de los problemas destrajue enfrentan las

organizaciones en la actualidad. Su importanciecaado sélo en las repercusiones

gue tiene en los aspectos econdmicos o financterda empresa, Sino en que es un
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medio 0 servicio clave para las actividades funddaies de la organizacion
(produccion, servicios, ventas, distribucién). Surecto funcionamiento se hace

imprescindible para cumplir con los objetivos yiongs trazadas.

La gran variedad de actividades empresariales hagen la tipologia de los

inventarios y por tanto la problematica de su gesB8ea variada, por tanto debe
guedar claro que la logistica debe planearse égitamente en cada empresa
teniendo siempre en cuenta sus peculiaridadesy tanestructura, medios con que

cuenta y fines que persigue.

Lo que debe quedar claro es que no basta con &starfuncion perfectamente
organizada y aplicar las mejores técnicas que @fsg que debera contar con un

claro y decidido apoyo de la direccion.

Como resultado de estudios realizados en diferemédades se detectd que la forma
en que estaban organizados los componentes dahaigbgistico y los mecanismos
de coordinacion utilizados no se correspondian laopractica universal actual, lo

cual nos llevo a proponer el siguiente modelo deige:

Planificacion Estratégica integrada y gestion dielad.
Actividad econémica financiera.

Planificacion de las compras.

Seleccion de proveedores.

Gestion de compra.

Distribucion externa.

Almacenaje.

Distribucién interna.

© ©®© N o g A~ NP

Comercializacion.
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Este modelo de gestion comienza por el cliente cabmento decisivo en la
organizacion pues sus necesidades y deseos sonotel nmpulsor para el

movimiento de todos los flujos de la organizacion.

Es parte de organizar y planificar estratégicaméntgestion del sistema logistico a
partir de la realizacion de la Planificacion Esigita Integrada de la organizacion y

teniendo como base la Calidad total.

Por otra parte la actividad economico-financierenltién desempefia un papel
importante e interviene en la realizacion de totlss componentes del sistema
logistico, debido a que esta actividad fija los coarfinancieros para las compras,
realiza los pagos correspondientes, controla Istogale las diferentes actividades y
recibe el pago de los clientes. Ademas de reflefnsbién graficamente, los flujos e
informacién y financieros que unen estas actividam® los restantes componentes

el sistema logistico y con los elementos exter@tisntes y proveedores.

http//www.gru.tesm.mx.

Ventas

Venta puede definirse como la busqueda y conseatue@ceptacion al ofrecimiento
de traspaso de propiedad de un bien y/o de loshiesele uso y disfrute del mismo o
de un servicio, a cambio de una contraprestaciormamente dineraridMlanera

Bassa, otros autores.
Venta directa: es aquella que se produce con medios propios,astitipacion de

intermediarios, pudiendo ser venta personal (camara), automatica (maquinas

expendedoras), por correspondencia (correo), etc.
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También, como tal, suele designarse a aquellawprd se realiza en el domicilio del
comprador, en otros domicilios, en lugares de jcaba en locales especialmente

habilitados para reuniones de grupos.

La venta directa entre fabricante y consumidorugdgn al denominadocanal directq

siendo de nivel cero por la ausencia de intermediar

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

La presente investigacion ha aplicado los métodestrdbajo propuestos en la
fundamentacion filoséfica, que analizé los métoddsico propositivo y ecléctico

formulados en este estudio.

De tal manera, a continuacion del citado enfogaedescribe el modelo operativo

propuesto en esta investigacion.

En el presente estudio se propone la aplicaciénudesistema logistico de
distribuciéon, que abarca el flujo material, de rilistcion y de informacion, asociado
con el movimiento de los recursos materiales, g@adt de la entrega con calidad y

justo a tiempo, desde los proveedores hasta lexstes.

El punto de partida para disefiar un sistema lagiste distribucion es en base a las
necesidades de los clientes y sus expectativazaadsl servicio de entrega de
mercaderias y otras variables; para a partir dankerior, disefiar estrategias de

compra de mercaderias, almacenamiento y transporte.

Se propone ademas incorporar a la logistica coracharramienta importante dentro

de su estructura organico funcional, que permigué& la empresa maximice los
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beneficios. El apoyo efectivo de la direccion ete esstema puede sustancialmente

reducir costos, mejorar el servicio al cliente yneuatar las ventas.

6.7.1 MODELO OPERATIVO DEL SISTEMA LOGISTICO DE
DISTRIBUCION (PROPUESTO)

Sistema de direccion y organizacion

Compra de Sistema Sistema de
/ Mercaderia | "Mormatve™|  control y ventas
Sistema Empresa D’
Proveedor > Almacenamiento > Gestion de

Informativo " | CASA —>

stocks
\ Salida de Red de Sistema de

mercaderia distribucior ™| distribucion

CLIENTE

Grafico N. 19

Fuente: Apuntes Andrea Naranjo.
Elaborado por: Andrea Naranjo.
Fecha:11/08/2010.
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Proceso del sistema operativo a desarrollarse:
Proceso:
a. El sistema de direccién y organizacion de la esgprmantiene un contacto

directo con el proveedor.

b. La empresa a través de un sistema informativo dalstemanda existente de

los productos procede a realizar la compra de rderis.

c. La compra de las mercaderias se realiza con lanmafton del sistema de

control y ventas, que son quienes toman los pediddss clientes.

d. El almacenamiento de la mercaderia trata de man&reock necesario y

constante para que el inventario se maneje lo masposible.
e. La salida de mercaderias se lo realiza a travamdeaed de distribucion de

acuerdo a la zona geografica hacia donde van diseibuidas, para que

llegue en el tiempo indicado hacia el Cliente.

Actividades del modelo operativo a desarrollarse:

a. Organizar y dirigir las actividades logisticas dempresa.

b. Instalar nuevo software que permita manejar laashde la empresa basado
en tener el mismo sistema informativo de existenaa productos, de

productos en transito o de productos que se eneamesh bodega.
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Controlar el numero de productos adquiridos de rdcueon la demanda

existente.

Establecer un &rea fisica amplia para almacenamitnkos productos.

Elaborar rutas de entrega de los productos a lestets, acorde con el lugar

geogréfico donde se encuentre.
Establecer un convenio con una empresa de traesm®t servicio de
mercaderias, para que se realice las entregagrageesa D° Casa, a fin de

gue pueda cumplir con los compromisos a los clgente

Proponer la compra de un vehiculo propio, de acuecth las posibilidades

economicas de la empresa.

Capacitar al personal acerca de las actividaddsticgs a desarrollarse, y su

fuerza de vendedores para incrementar las ventas.
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6.7.2 FLUXOGRAMA DE COMPRAS:

INICIO
v

Empres

Pedido al proveed

1 Proveedc atiende
Pedidc l .
pedido
~ \

A 4
EMPRES/ Proveedor entrec
PFNINOS pedido.
NO
SI
Y Empresa bastece .
Producto

Almacén

Elabora factura sobi

Factur: pedido cliente

Pedido en camino ¢

entrega al cliente

Se despacharecibe

pedido cliente

- F@ﬁﬂﬁ

Fuente: Organizacién y Planificacion de Empresas
Publicas y Privadas.

Autor: Dr. Jorge Guadalupe Usca. FIN
Elaborado por: Andrea Naranjo.

Fecha:13-08-2010.
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. La empresa D" Casa realiza el pedido al proveddacuerdo a los pedidos

hecho por los clientes.

. El proveedor atiende el pedido enviado por la esgp¥ Casa.

. Verifica que los pedidos estén completos, el prdeeentrega el pedido a la

empresa D’ Casa.

. De no haber existencia de algun producto, el peskdio realiza nuevamente

al proveedor.

. Laempresa D’ Casa abastece el almacén con |dsigus pedidos.

Se procede a separar por clientes y a facturae $odiproductos solicitados.

. El pedido se envia por transporte de carga pagatsega al cliente.

. El cliente recibe su pedido.
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6.7.3 MATRIZ DE APLICACION DEL SISTEMA OPERATIVO DE LA EMPRESA D’ CASA. CUADRO N. 6

o . Tiempo
Actividad Responsable Operacion : : : : Resultado
ler Trimestre | 2do Trimestre | 3er Trimestre | 4to Trimestre
) ) Disefar )
1. Estructura orgéanica funcional ] Estructura organica
Analista Estructurar XXXXXXXX XXX ) ) )
de la empresa D’ Casa o ) funcional en ejecucion.
Organico funcional
2. Organizar y dirigir actividades Analista Organizar la L o
o o o XXXXXXXXXXK [XXXXXXXKXX Organizacién Logistica
logisticas de la empresa D’ Casa  Jefe de Logistica logistica
3. Instalar nuevos software de ) ) ) )
) . Ing. Sistemas Sistema Informatiyo =~ XXXXXXXXXX — XXXXXXXX Instalacion de software.
informacion.
4. Control de productos o ) o )
- Aprovisionamiento Verificacion de pedidos
adquiridos acorde a la demanda| Bodeguero . KXXXXXXXXX [ XXXXXXXXXX
de mercaderias efectuados.
5. Establecer un &rea amplia para ) )
) o Mejoramiento de la )
almacenamiento. Dep. Logistica. XXXXXXXXX XXXXXXXXX Manejar stocks pequefios.
empresa.
6.  Elaborar rutas para la entrega ) ) ) Entregas a tiempo y de
) Dep. Logistica Reuniones de trabajoXXXXXXXXX XXXXXXXX XXXXXXXXX XXXXXXXX )
de productos a los clientes. manera eficaz.
7. Capacitar al personal de la
) o Personal preparado
empresa D’ Casa acerca de las| Analista Seminarios Talleres XXXXXXXXX XXXXXXXXX o
) ) o Eficiencia laboral
herramientas operativas de logistica.
8. Reunion de trabajo para revision y Personal Reunion de trabajo X Apagion del plan de
Aprobacion definitiva Administrativo trabajo.
Presupuesto estimado Contratacion de personal; muebles, equipo de afizimateriales $2540.0(
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6.8 ADMINISTRACION.

Para hacer operable el presente estudio se hacpadges| siguiente presupuesto:

6.8.1 Recursos Humanos

* Investigador: Andrea Naranjo.

* Asesor: Dr. Jorge Guadalupe Usca.

* Encuestador: Andrea Naranjo.

6.8.2 Recursos Fisicos

* Biblioteca de la Facultad de Ciencias Admirdsitras de la Universidad Técnica
de Ambato.

* |nternet.

6.8.3 Recursos Materiales

* Resma de papel bond

* Ordenador Personal y Laptop
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* Flash Memory
* Esferograficos
* Libreta borrador
* Borrador

* Copias

* Empastado

* Impresion

6.8.4 Recursos Econdmicos

PRESUPUESTO
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DETALLE VALOR
Seminario 1008.00
Resma de papel bond 11.00
Ordenador Personal y laptop 43.00
Flash Memory 5.00
Impresion 25.00
Anillados 7.00
Empastado 6.00
Suministros de oficina 21.00
Copias 50.00
Resaltadores 2.00
Transporte 10.00
Alimentacion 20.00
SUBTOTAL 1208.00
IMPREVISTOS ( 20%) 241,60

TOTAL

1449,6
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION.

El Modelo Operativo presentado en este estudio cafternativa de solucion,

formula un Sistema Logistico de Distribucion, qustablece la necesidad de
implementar un departamento de logistica en la esapD’ Casa, con la finalidad de
gue el jefe de departamento sea quien supervisgrot®y dirija todos los procesos

operativos que se ejecuten en esta organizacion.

La propuesta fundamental radica en enfocar a iatiog como un sistema, al que se
le atribute flujos de materiales, transitando par étapas de gestion de stocks, hasta
crear la red de distribucion, todo esto conllevamyplicito flujo informativo asociado
con estos procesos desde su origen hasta su dés@hoel cliente, empleando
nuevos meétodos de trabajo en que necesariamenten digeluirse técnicas,
mecanismos e instrumentos de gestion y decisioncqotribuyan a consolidar el
nuevo modelo de gestidn que recomienda este estudio

Como todo proceso de reformulacion, este cambie debexperimentado a traves de
una matriz de aplicacion operativa que tenga umactin de un afio, en que debe
realizarse el monitoreo, seguimiento, evaluaci@ontrol permanente del avance del
proceso, para implementarlo si no existieren desf@ novedades acontecidas en la
implantacion, caso contrario, debe procederse eeftarma correspondiente para

complementar el objetivo propuesto.

Es necesario, que la empresa contrate un anatiperializados en Logistica y un

Ingeniero en Sistemas para la creacion de un s@teen la capacidad de captacion
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de datos para respuestas rapidas y eficientesicsigportante ademas, que la misma
empresa D’ Casa capacite al personal de la empodsa logistica y su operatividad

técnica, para lo cual es menester crearla orgaeictEm
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ANEXOS

ANEXON. 1

DR Casa

Todo para tu hogar
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ANEXO N. 2

ENCUESTA.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS.

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS.

Encuestas dirigidas a clientes y/o vendedoresestes en la zona centro del pais.

OBJETIVO.

Mejorar la logistica de distribucion a través de kistemas y procedimientos de
control administrativos.

INSTRUCTIVO.

Por favor marque con una X la respuesta seleccaradogamos escoger una sola

respuesta.

La colaboracion que usted brinda, sera de muchdadatipara cumplir con el objetivo

planteado en el presente trabajo.

Toda la informacion obtenida se utilizara Unicaraarun fines educativos.

Gracias por su colaboracion.
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Nombre y
APEIIAO. .. e

1. ¢ Los productos que vende D Casa son de gratadtpara el consumidor?

1.1 si []
1.2 No[]

2. 2. ¢Usted prefiere los productos que distridDy€asa por su utilidad, precio y

variedad?

2.1Si [ ]
2.2 No [ ]

3. ¢, Qué clase de productos prefiere comprar Ust&l@asa?

3.1Cobertores |:|

3.2S4banas [ ]
3.3 Accesorios para el hogar[ ]

4. ¢Cuando Usted desea adquirir lenceria paragarencuentra los productos que
requiere?

4.1 si [ ]
4.2 No [ ]

5. Cree usted qué el sistema de distribucion exista través de vendedoras

personalizadas es el mas adecuado para alcanal#ouwandimiento en las ventas?

5.1 Si []
5.2 No |:|

6. ¢Considera Usted que la falta de transportetaafacla entrega oportuna de
mercaderia a la empresa D Casa de la ciudad detdtba

6.1 Si []
6.2 No ]
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7. ¢Cree Usted que la empresa D Casa deberia mangran calendario de
distribucién para que la mercaderia llegue a tiemf@osucursal?

71 s []
72 No [ ]

8. Cree usted que si rebajarian los precios denlzelia para el hogar se aumentarian

las ventas?

8.1Si []
8.2 No ]

9. ¢Qué tipo de transporte sugeriria Usted implgratea solucionar este problema?
9.1 Transporte propio []

9.2 Sistema de transporte comercial |

9.3 Otr0S....ccvvveeeeeneenns [ ]

10. ¢ Cree usted que si la empresa destinariansptige para la zona centro del pais
mejorarian las ventas?

10.1 Si []

102No [

132



ANEXO 3

Presupuesto para la Aplicacion del Sistema Operativde la Empresa D™ Casa

PERSONAL REQUERIDO SUELDO
Analista 350
Ing. Sistemas 800
Bodeguero 240
Muebles de oficina 800
Equipo y materiales de of. 350
2540
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