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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa GAMALIEL CIA. LTDA., es una organizacion que se dedica a la
fabricacion y comercializacion de ropa de caballeros, como toda empresa el deseo de
poner su huella en el mercado ha sido uno de los objetivos, es por eso que la
implementacién de nuevas estrategias es un nuevo paso para el crecimiento de la misma

y que el producto llegue a otros lugares que aun no se lo conoce.

Por tanto la presente, estd enfocado a la investigacion de nuevas estrategias de mercado
para poder llevar a cabo la satisfaccion de los clientes y posibles clientes, tomando en
consideracion la informacion proporcionada por nuestros actuales distribuidores, que

son la clave fundamental para llevar a cabo este trabajo.

La informacion obtenida a traves de la investigacion a los clientes externos, nos indican
que podemos implementar nuevas estrategias de distribucion y promocién para
satisfacer y captar nuevo mercado que compren el producto de GAMALIEL CIA.
LTDA.

Es por eso que tomando en cuenta mucho la investigacion a los clientes externos y
considerando la informacion que el distribuidor recibe directamente del consumidor, se
considerd la necesidad de proponer estrategias de mercado enfocado al Trade
Marketing, mediante el cual se haran alianzas estratégicas con los distribuidores y la
empresa misma, que llevaran a cabo la creacion de estrategias de acuerdo a las

necesidades de los clientes actuales y potenciales.

Palabras claves: GAMALIEL CIA. LTDA,, cliente, Trade marketing, satisfaccion del

cliente, canales de distribucién.
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion es un acercamiento al problema de las estrategias de

distribucién en la empresa, enfocando a la satisfaccion del cliente.

En el Capitulo | se realiza la contextualizacion de la idea del fenémeno conflictivo, para
llegar a la realidad del problema, se construye una posicién insegura acerca de cambios
futuros, basandose en la realidad pasada y actual, se plantea la formulacion del
problema, interrogantes, delimitacion del centro de investigacion y se formula los

objetivos.

En el Capitulo Il se encuentra la fundamentacion tedrica del problema citado
anteriormente, y se toma como aporte los criterios de diversos autores que han realizado
estudios anteriores en otras realidades. Al establecer las categorias por cada variable se
desea presentar un esquema organizado de los conocimientos cientificos que respaldan

el trabajo investigativo.

En el Capitulo Il se detalla el enfoque vy tipos de investigacion en el que se
fundamenta este trabajo al igual que en la metodologia, utilizada en la investigacion se
basa en una busqueda bibliografica y en una intervencién de campo en la empresa
GAMALIEL CIA. LTDA., de la ciudad de Ambato, a través de un cuestionario

cuantitativo a los clientes externos de la misma.

En el Capitulo IV se ejecuta una tabulacion y presentacion de resultados sobre el
analisis de los mismos que permiten prevalecer los factores mas determinantes en la

obtencién de informacion que ayude a continuar con la investigacion.

En el V Capitulo constan las conclusiones y recomendaciones que se sugiere a la

empresa.

En el VI Capitulo, este capitulo contiene la Propuesta, en donde se desarrollan las

estrategias que se van a implementar para cumplir los objetivos de la empresa, tomando



en cuenta factores como los aspectos internos de la empresa, la respuesta a las

encuestas, y sobre todo para incrementar la satisfaccion del cliente.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

Canales de distribucion y la satisfaccion del cliente en la empresa GAMALIEL CIA.

LTDA,, en el cantdn Ambato, provincia de Tungurahua.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Contextualizacion

En el mundo, los paises que lideran la distribucién textil toma decisiones sobre sus
nuevas posiciones, los grupos sobre la tendencia de la moda se obligan a adaptarse a los
cambios tanto sociales al de los paises productores como son China, Bangladesh,

Camboya, Vietnam, Pakistan y Marruecos, principales industrias del sector textil.

El principal exportador de productos textiles sigue siendo china, pese a un que redujo su

capacidad de produccién en los ultimos afios lo cual afectd los costos laborales, este



pais posee liderazgo mundial en este sector. Este pais sigue con sus planes al pie de la
letra, que esta comprendido entre los periodo 2011-2015 y no frenar su competitividad

dentro de su sector.

A pesar de todo el pais asiatico sigue siendo el segundo exportador mundial de prendas
de vestir ya que se despertdé en el interés del cambio en china y de los grandes
operadores internacionales. Bangladesh fue una de las regiones mas pobres que fue

aprovechada por el bajo el costo laboral.

Después de Bangladesh el siguiente destino fue Camboya, asi mismo Vietnam, se lo
estd tomando en cuenta para la industria de la confeccion mas aun por haber tomado el
Sistema de Preferencias Generalizado (GSP), en la region de Europa en el 2014, este
pais posee una capacidad productora menor a Bangladesh y Camboya pero seguir
incrementando con el tiempo. En el 2003, Vietnam aumento en un 18,9% sus

exportaciones textiles.

Tambiéen se toman a Pakistan que podria atraer parte la produccién de prendas de vestir,
ya que es un punto importante dentro del mercado europeo, este pais también se esta
beneficiando del GSP de Europa. Islamabad ha puesto en marcha el plan para impulsar
la inversion industria de la confeccion de ropa de vestir, muy diferente al resto de paises
asiaticos como por ejemplo Pakistan es del productor de algodon y posee una estructura

industrial de forma vertical.

En tanto Pakistan es un accionante de la produccién en bruto de textil y confeccién de
ropa, Marruecos y Turquia se esta beneficiando de las nuevas decisiones que toman el

pueblo europeo, por la crisis econémica que estan pasando.

En la posicion de Marruecos como quinto proveedor de Europa en confeccidn de ropa
estar por detras de los paises antes mencionado incluso Turquia e India, este pais trata

de promover nuevas ideas para produccion en Asia.



(www.modaes.es/entorno/20140128/nuevas-rutas-del-aprovisionamiento-global-del-
textil.html)

Tanto que Ecuador, principalmente en la provincia de Tungurahua la industria textil y
confeccion de ropa estan fortalecidas por empresas proveedoras de los insumos y de
servicios, estos unidos forman el “cllster textil y de confecciones”. La industria de
confeccion se proveen de las importaciones de tejidos que son producidas
nacionalmente, los diferentes accesorios que necesita el industria de confeccion son
cierres, botones, etc., en su mayoria son de importacién aunque existen produccion local

dentro de ciertas localidades que poseen calidad y buen surtido.

Pero dentro de la principal actividad de manufactura, hablamos de la industria del cuero,
especialmente en la fabricacién de calzado de caucho y pléstico, esta actividad
manufactura dentro la provincia un total de 68.9 millones de dolares. La segunda
actividad dentro de la provincia es la automotriz, hablamos de la fabricacion de
carrocerias e incluso cabinas, fue toma de segunda instancia porque abastece de

empleos dentro de su localidad.

Es aqui que entramos a nuestra actividad, la de produccién textil, ya que es la tercera
dentro de la provincia es muy importante ya que principalmente se trabajan en la
fabricacion de prendas para hombre, mujeres, nifios y bebes, ya sean ropa exterior,
interior, de dormir, ropa de diario o de etiqueta asi mismo ropa de trabajo ya sean
uniformes o para practicar deportes como calentadores, buzos de arquero, pantalones,

etc., y sobre todo generar fuentes de empleo.

“De las 272 empresas textiles registradas en el pais, Tungurahua ocupa el
segundo lugar con el 19%. Segun la Cémara de la Pequefia Industria de
Tungurahua (CAPIT), que cuenta con 127 afiliados, de estos 21 son
confeccionistas de diversos géneros de vestido; se estima que de este subtotal,
solamente un 5% de empresas cuenta con 150 maquinas, un 10% de los
afiliados tienen entre 50 y 100 maquinas, un 45% de empresas entre 20 y 50

maquinas y el restante 40% con menos de 20 maquinas. Segun la misma fuente,



el 33% de las empresas emplean el 100% de su capacidad instalada, el 67%

utiliza el 75% de su capacidad instalada”.

Esto nos hace notar que la industria de textil en el territorio provincial va creciendo a
paso agigantados, ya que los recursos que poseen los fabricantes no se quedan atras en
cuestion de competitividad a nivel de otras ciudades del Ecuador.
(www.produccion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2013/02/AGENDA-
TERRITORIAL-TUNGURAHUA)

Hoy en dia la empresa GAMALIEL CIA. LTDA., esta enfocada en la produccién de
ropa de vestir con distribucion a sus diferentes clientes tanto dentro como fuera de la
provincia de Tungurahua, por lo cual se toma mucho en consideracion la toma de los
diferentes canales de distribucion para que sus productos lleguen a sus clientes, por lo
tanto la mision de la empresa es enfocarse en la distribucion optima de sus productos,

con un mejoramiento o propuesta en canales de distribucion.

Arbol de Problemas (Anexo N° 1)

1.2.2. Analisis Critico

Los canales de distribucién dentro de una empresa, son muy importantes, y no lo toman
muy a la ligera, ya que el no poseer una buena via de distribucion los problemas tanto
financieros como de objetivos de la empresa no se cumplirian, es por eso que se ha
tomado en cuanta muchas situaciones, como es el caso de la reducida atencion que se le
da al momento del envié del producto, hace tomar en cuenta que el proceso de
distribucion dentro de la organizacion es escaza, tanto el cliente como la empresa no
sabe cudl sigue siendo el destino de la mercaderia una vez salida de la empresa, esto
puede conllevar a problemas de perdidas como de robo y no podria llegar el producto a
su destino final, asi mismo la utilizacion de un solo canal de distribucion, sin tener en
cuenta otros medios o vias de distribucion nos da a entender que los diferentes
departamentos no poseen una coordinacion adecuada, es por eso que la investigacion de

nuevos canales de distribucidn son necesarios, asi se podria bajar el costo de envid, mas



seguridad, etc. Asi mismo el no poseer un mejoramiento continuos descuida las bases de
crecer con la cual fue constituida la empresa, limita su proximas participaciones en otros
mercados, en tanto a su planificacion no poseera las bases para ser competente en su
entorno, y el no poseer competitividad dentro del mercado en que se desenvuelve, el no
poseer competitividad ante sus rivales pierde parte de su mercado meta al cual esta

enfocado.

Por tanto los inadecuados canales de distribucion de la empresa Gamaliel pueden causar
que el producto tenga retraso en sus envios, poniendo en juego la confianza de la
organizacion para el cliente o posibles clientes, ya que el llegar tarde al punto de entrega
puede indicar que el cliente no posea el suficiente stock para la venta, de igual manera
un inadecuado canal de distribucién hace que no se tenga un control de la mercaderia
una vez enviada, puede ser que el cliente pida saber en qué parte exacta se encuentre su
pedido y la empresa no poder responder a sus requerimientos, ya que una empresa con
objetivos firmes sabe que el cliente es primero, sin embargo el no poseer una
informacion concreta sobre donde se encuentra el producto enviado hace que la empresa
posea una desventaja muy grave porque no posee informacion de donde y cuando son
sus puntos débiles mientras la mercaderia esta en transito, y provoque a su vez dudas en

la credibilidad de la misma.

Todos estos factores hay que tomarlas en cuenta ya que un canal de distribucion mal
Ilevado puede ocasionar no solo perdidas en la empresa, sino también pierda tiempo,
espacio dentro del mercado y deje de ser competente en el ambito de produccion de

prendas de vestir, causando la insatisfaccion de los clientes.

1.2.3. Prognosis

Si no mejoran los canales de distribucion la empresa GAMALIEL CIA. LTDA,
empezard a perder su cartera de clientes lo que representa una disminucion en las
ventas, lo que no llevara a perder utilidades y por ende los objetivos a corto plazo no se

reflejaran dentro de la misma.



1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera incide los canales de distribucién en la satisfaccion del cliente en la
empresa GAMALIEL CIA. LTDA.?

1.2.5. Preguntas directrices o interrogantes

¢Cudles son los efectos de los canales de distribucion una vez aplicados en la empresa?
¢Como se manifiesta la satisfaccion del cliente en la empresa después de aplicados los
adecuados canales de distribucion?

¢Serad necesario proponer canales de distribucion adecuados para la satisfaccion del
cliente en la empresa GAMALIEL CIA. LTDA. ?

1.2.6. Delimitacién

Limite del contenido

Campo: Administrativo

Area: Marketing

Aspecto: Canales de Distribucién

Delimitacion Temporal
La presente proyecto se realiza desde el 4 de Marzo del 2012 a Febrero
del 2015.
Delimitacion Espacial La investigacién que se realiza se lo hace
mediante un enfoque especifico, en la empresa GAMALIEL CIA.

LTDA,, en la ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua.

1.3. Justificacién

El presente trabajo de investigacion es factible ya que cuenta con informacién real
accesible para el autor, es importante este tipo de investigaciones para aquellas
empresas que deseen alcanzar nuevos niveles de excelencia y captar mayor segmento de

mercado y tienden a la auto-superacién, es por eso que la presente investigacion se



enfocara también a la satisfaccion de los clientes, mediante la implementacion de
excelentes canales de distribucion, que permitan mejorar la atencion al cliente, sobre
todo con estandares o patrones de comparacion que permita a sus colaboradores tomar
decisiones, lo que llevara a la empresa a ser mas competitiva y a cumplir con los
objetivos propuestos de incrementar sus ventas Yy utilidades con buena distribucién y

excelente nivel de satisfaccion del cliente.

Los problemas mencionados en la investigacion son necesarios reconocerlos, ya que son
problemas que pueden acarrear mas problemas segun avance el tiempo, para este tipo de
problema es necesaria una capacitacion continua para que la empresa continle con sus
respectivas actividades obteniendo la mejora los procesos de distribucion asi como
mejorar la satisfaccion del cliente tanto dentro como fuera de la organizacion, una vez
puesta en orden los problemas de esta investigacion las ventas se incrementaran, las
utilidades ya no seran bajas, la empresa podria crecer y crear mas fuentes de trabajo e
incrementar su infraestructura, asi mismo los clientes tendran méas confianza en la
empresa al momento de conocer mas el producto, esto permitira que sus clientes se
encuentren satisfechos con producto muy bien administrado con la llegada a tiempo del
mismo, una vez dado a conocer sus diferentes estrategias, es asi que si la empresa gana,
todos los usuarios ganan, las investigaciones sobre este tema dicen que posee una
factibilidad de incrementado sus ventas, su rentabilidad sin pasar apuros incrementaran
su cartera de clientes y los objetivos seran cumplidos, de acuerdo a lo establecido desde

el inicio de la constitucion de la organizacion.

1.4. Objetivos:

1.4.1. General

e Determinar cuales son los factores que inciden los inadecuados canales
de distribucién y la insatisfaccion del cliente en la empresa GAMALIEL
CIA. LTDA,, de la ciudad de Ambato, para optimizar los canales de

distribucién.



1.4.2. Especificos

Analizar los efectos que conlleva aplicar correctamente canales de
distribucion dentro de la empresa, para aumentar la satisfaccion del
cliente.

Determinar los elementos que influyen en la satisfaccion del cliente una
vez aplicada los canales de distribucion adecuados, para su
posicionamiento en el mercado.

Aplicar canales de distribucion adecuados para la satisfaccion del cliente
en la empresa GAMALIEL CIA. LTDA.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de Investigacion

(Catota, Luz Maria, 2013). Los canales de distribucién y su impacto en la calidad
del servicio de la Empresa Prodicereal S.A.
Facultad de Ciencias Administrativas, Marketing y
Gestion de Negocios, Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos Generales

e Determinarla situacion actual de la distribucion comercial y la calidad del

servicio de la Empresa Prodicereal S.A.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual del canal de distribucién y la calidad del servicio

de la Empresa Prodicereal S.A. de la ciudad de Latacunga.
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Analizar las teorias, herramientas y técnicas de distribucién comercial orientadas
a mejorar la calidad del servicio de la Empresa Prodicereal S.A. de la ciudad de
Latacunga.

Proponer estrategias de distribucion comercial para mejorar la calidad del

servicio de la Empresa Prodicereal S.A. de la ciudad de Latacunga.

Conclusiones

Se llegd a la conclusion que la empresa no cuenta con un canal adecuado de
distribucion, para controlar los procesos de distribucion del producto lo que
dificulta que no se cumpla con las expectativas del cliente.

Se determind que los clientes en su mayoria son dl género femenino, asi también
las edades que mas predominan estan entre 20 y 25 y continuamente las edades
comprendida entre 26 a 30 afios lo que permitird que estos datos orientard a
futuras investigaciones a planear estrategias para determinar las necesidades de
este grupo o segmento de mercado.

Se comprobd que la empresa Prodicereal S.A. no cuenta con los canales de
distribucion muy bien estructurados por lo cual causa una mala calidad del
servicio para sus clientes lo que a futuro ara que a sus clientes se vayan a la

competencia.

(Vinuela. Eduardo, 2009). Estrategia para mejorar la satisfaccion del cliente en

imprenta Gutenberg para el afio 2008.
Facultad de Administracion de Empresas, Escuela de
Ingeniera en Marketing, Escuela Suprior Politécnica de

Chimborazo.

Objetivos Generales

Implementar un sistema de servicio al cliente en las oficinas de la Imprenta

Gutenberg Riobamba.
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Objetivos Especificos

Identificar la situacion actual de los servicios que presta la imprenta.
Proponer disefiar politicas y estrategias a utilizar en el departamento de ventas.

Capacitar el personal que labora en los predios de la Imprenta Gutenberg.

Conclusiones

Se ha determinado a través de la investigacion de mercado que la Imprenta
Gutenberg elabora productos de calidad, pero los clientes perciben una
insatisfacciobn en el momento de entregar sus productos, debido al,
incumplimiento pactado al inicio.

La ausencia de un departamento de Marketing, limita principalmente el disefio
de planes operativos estratégicos, y la consecucion de acciones enfocados sobre
el servicio al cliente, lo que significo no explorar adecuadamente los recursos de
la empresa.

El no poseer una Planificacion Estratégica interna de la empresa ha significado

no planear, no administrar ideas.

(Silva. Verdnica, 2007). Analisis de los niveles de Satisfaccion en el servicio en el

Hospital Andino Alternativo de Chimborazo por el periodo 2006-
2007.
Facultad de Administracion de Empresas, Escuela de Ingeniera

en Marketing, Escuela Suprior Politécnica de Chimborazo.

Objetivos Generales

Realizar un estudio para evaluar la calidad del servicio ofrecido por el Hospital
Andino Alternativo de Chimborazo, de la ciudad de Riobamba, con base en la
percepcion y en las expectativas del cliente, identificado como usuario del

cliente.
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Objetivos Especificos

e Investigar la percepcion y las expectativas de los consumidores en la prestacion
del servicio.
o ldentificar los requerimientos en las diferentes areas del hospital.

e Analizar las variaciones entre la percepcion y expectativas vs requerimientos.

Conclusiones

e La evaluacion de la calidad de los servicios, a partir de la percepcion de los
usuarios, permite modificar o reafirmar las politicas de gestién de calidad de
servicio del hospital lo que confirma la teoria trabajada por Parasurama, Berry y
Zeithalm, de que la calidad de los servicios viene dada en relacion con la
percepcion que tienen los usuarios de los servicios ofrecidos.

e La falta de definiciones de estandares de desempefio es la causa fundamental de
las diferencias en el servicio, pues se ha detectado que aunque las calificaciones
de las dimensiones por lo general se encuentran con una media superiora cuatro,
de los resultados obtenidos por la investigacion, desmejoran drasticamente la

calificacion del servicio que los clientes incluyeron en las encuestas.

(Licuy. Guadalupe, 2004). Plan de Mercadeo para la Distribucion directa de la linea
Quirdrgica Oftalmolégica de Falcon S.A. Quito — Ecuador
periodo Enero 2004 — Enero 2005
Facultad de Administracion de Empresas, Escuela de
Ingeniera en Marketing, Escuela Suprior Politécnica de
Chimborazo.

Objetivos Generales
e Disefiar un plan de Mercadeo para los productos dela linea Quirlrgica

Oftalmolégica de Falcon S.A, que permita un posicionamiento de la empresa

como elegir a su segmento de mercado, incrementando asi su participacion en el
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mercado quirdrgico oftalmolégico ecuatoriano en al menos 30 puntos

porcentuales en un mediano plazo.

Objetivos Especificos

Analizar las cinco fuerzas competitivas del sector Quirargico Oftalmolégico
Determinar las Fortalezas y Debilidades frente a las Amenazas y Oportunidades
de la empresa.

Establecer las herramientas del Marketing Mix con el propoésito de lograr las

reacciones deseadas dentro del mercado meta.

Conclusiones

Como producto de la investigacion de mercado se identificd que el precio es uno
de los factores mas relevantes para la decisidn de descripcion del cirujano, por lo
que se ha considerado un reajuste en la politica de precios, tanto para venta al
detalle como institucional.

Para comercializar productos de alta calidad se debe considerar que el cliente
estd dispuesto a cancelar en mayor precio por ello, pero siempre y cuando este
excedente no sea exagerado.

Se debe de contar con un mercado objetivo de un reducido numero de
individuos, la caracteriza como un mercado memorable, desde el punto de vista
en que el cliente adquiere un alto poder de negociacion, sin embargo, esta
particularidad brinda la oportunidad de alcanzar un elevado conocimiento al

cliente , y por tanto, de ofrecer un servicio de alta calidad.

2.2. Fundamentacion Filoséfica

Para esta investigacion se ha tomado en cuenta el paradigma Critico Propositivo, ya que

se basa en criticas basadas en problemas, para llegar a una propuesta que ponga en

marcha la solucion del problema que se investigard, dentro de los parametros a la

realidad de nuestro medio, sin dejar a un lado todas las posibilidades para la solucion

15



del mismo, este paradigma hace conciencia a la participacion de la comunidad, dandole
una fuerte entrega a los miembros que puedan ayudar a solucionar problemas,
haciéndoles participes de la investigacion que ayudara a la solucion de problemas
citados con anterioridad y los que estan por venirse, esto creara un ambiente de apoyo y
ayuda para las futuras investigaciones que se pretenda realizar, siguiendo un proceso
I6gico y ordenado para la investigacion y la solucién de los diferentes problemas. Es en
este punto en que el estudiante investigador debe permanecer al margen de la realidad
del medio en que se encuentra, y mirar su entorno cambiante y ajustarse a estos, pero sin
perder la linea de la investigacion, poniendo en practica lo conocimiento ya adquiridos,
asi mismo con valores de interés para sacar adelante la investigacion, buscando nuevas

alternativas de solucién enfocadas al desarrollo.

2.2.1. Fundamentacién Ontolégica

La posible solucidn que se le pueda dar a un problema puede estar abierta al cambio ya
que el ser humano esta abierto al cambio y puede surgir una idea mejor a la anterior, y
se lo podra cambiar y mejorar a la propuesta dada para la solucién, siempre y cuando se
acerque mas a la realidad que estamos construyendo dentro de la misma, se podra tomar

opciones nuevas de cambio o interpretacion de las nuevas soluciones.

2.2.2. Fundamentacion Epistemoldgica

Al saber la realidad de la situacion podemos decir que la investigacién se puede basar
en varias unificaciones como por ejemplo en lo econémico — cultural, ya que mucho
tiene que ver la economia con mucho de los factores que puedan pasar dentro de las
organizaciones, asi mismo la ayuda que se puede aportar dentro del tema no son la
union de conceptos sino la unidn de ideas para la solucionar problemas dentro y fuera

de la organizacion.
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2.2.3. Fundamentacion Axiol6gica

Tomamos en cuenta ya nuestro tema de investigacion y no se puede dar marcha atras,
sobre la posible solucion que le vayamos a dar a nuestro problema, por lo tanto no
podemos retractarnos para poder llegar a la solucion méas factible, asi haremos una

solucién méas Optima a nuestro problema.

2.3. Fundamentacion Legal

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

e Distribuidores y Consumidores.- Las personas naturales o juridicas que de

manera habitual vendan o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en
establecimientos abiertos al publico”. (Ley Organica de defensa del
consumidor, Principios Generales, Art.1. 2010).
“Art.18.- Entrega del Bien o prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio,
de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el
consumidor. Ninguna variacion cuanto al precio, tarifa, costo de reposicién u
otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de
diferimiento. (Ley Orgéanica de defensa del consumidor, Responsabilidades y
Obligaciones del Proveedor, Art.18. 2010) ”.

Anélisis

Se ha tomado en cuenta estos articulos de la ley organica de defensa de consumidor,
responsabilidades y obligaciones tanto del consumidor como del distribuidor que presta
este servicio, ya que esta investigacion se trata de como llegar con un optimo alcance a

los diferentes tipos de mercados con nuestro producto, y prestando las garantias
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necesarias, para la toma de decisiones de como llegara al lugar que el cliente lo desee

dentro del territorio ecuatoriano.
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2.4. Categorias Fundamentales

Grafico N° 1. Categorias Fundamentales — Canales de Distribucién

Distribucion

Canales de Distribucion

Clasificacion de canales
los Canales de Distribucién

Productor - Consumidor

Ndmero de Intermediarios

Directo Productor - Detallista -
Consumidor
Indirecto Productor - Mayorista -
Detallista -Consumidor
1

S Corto Productor - Agente -
Detallista -Consumidor

Largo Productor - agente -
T Mayorista - Detallista —

Consumidor.

Realizado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion

Exclusiva

Selectiva

Intensiva
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Gréafico N° 2. Categorias Fundamentales — Satisfaccion del Cliente

Tecnicas de
satisfaccion

Satisfaccion del Cliente

Elementos que Conforman
la Satisfaccion del Cliente

El Rendimiento Percibido

Las Expectativas

Realizado por: Oscar Mauricio Lépez T.

Fuente: Investigacion

Niveles de Satisfaccion

Insatisfaccién

Satisfaccion

Complacencia
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2.4.1. Definicién de categorias, variable independiente

Logistica

Introduccion

Si se busca la significado del término LOGISTICA, como palabra aislada, se observa
que, el enmarcarse en un entorno militar, no responde verdaderamente al esencia de la
logistica empresarial, cuya descripcion podria ser: la logistica empresarial comprende la
planificacién, la organizacion y el control de todas las actividades relacionadas con la
obtencion, traslado y almacenamiento de materiales y productos, desde la adquisicion
hasta el consumo, a través de la organizacion y como un sistema integrado. El objetivo
que pretende conseguir que satisfacer las necesidades y los requerimientos de la

demanda de la manera mas eficaz y con el minimo coste posible.

Segun (Casanova, Lluis Cuatrecasas 2003. pag.17) manifiesta “que la logistica
es la realizacion de actividades de movimiento y almacenamiento de productos y
mercaderias se remonta a los origenes de la historia. A pesar de todo, estas
tareas se realizaban por separado hasta que, hace no muchos afios, se
comprendié que estaban estrechamente relacionadas. Actualmente la logistica

empresarial las incorpora en una disciplina y las trata de forma coordinada .

La logistica también incluye todo aquello que hace referencia a los flujos de

informacion implicados.

Por tanto, se puede decir que el objetivo es conseguir que los productos y los servicios
adecuados estén en los lugares pertinentes, en el momento preciso y en las condiciones
exigidas. Esto supone una nueva clave competitiva actuar entre las empresas a causa de
la rédpida evolucién de la de expectativas de los mercados [...] (Casanova, Lluis

Cuatrecasas, 2003, pag.18).
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Definicion de Logistica

En tanto (Soret, Los Santos, 2006, pag. 19) nos dice que “la logistica sin
embargo, parte del proceso de gestion de la cadena de suministros encargada
de planificar, implementar y controlar de forma eficiente y efectiva el
almacenaje y flujo directo e inverso de los bienes, servicios y toda la
informacion relacionada con estos, entre el punto de origen y el punto de
consumo o demanda, con el propdsito de cumplir con las expectativas del

consumidor ”.

Descripcion de las actividades logisticas

Las actividades logisticas en una organizacion pasan por tres factores:

El factor de aprovisionamiento, maneja los recursos de los sitios donde se los
adquiere.

Factor de produccion, manejan los procedimientos de fabricacion en los
diferentes sitios de abastecimiento.

Factor de distribucion, dirigen los recursos entre los sitios mencionados y

finalmente en los puntos de consumo.

Dentro de la logistica hablamos del aprovisionamiento y la distribucion que son

similares, pero lo que se pretende es unirlas para formar una mayor flexibilidad y una

mayor respuesta que tienen la demanda dentro del mercado. (August Casanova, Lluis

Cuatrecasas, 2003, pag. 18).

Distribucion

(Rodolfo Vazquez Casielles, Juan A. Trespalacios Gutiérrez, 2006, pag., 4) Nos
dicen que: “La distribucion abarca el conjunto de actividades necesarias para
situar los bienes y servicios producidos por los agentes econdmicos a
disposicion de los compradores finales que los utilizan para satisfacer sus

necesidades y deseos”.
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Es usual utilizar la distribucién comercial y comercio como sindnimos no obstante se
puede mirar las diferencias, el comercio apunta hacia la compra y venta entre unidades
independientes en cambio la distribucion comercial tiene como objetivo llegar con el
producto al consumidor final, el fin la distribucion comercial es un conjunto de
actividades para llegar un objetivo, y hace posible el uso de bienes y servicios de

fabricantes o productores.

Concepto de canal de distribucién
(William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker., 2007, pag. 404) Indican
que, “el canal de distribucién estd formado por personas y compafiias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que
éste pasa del fabricante al consumidor final o el usuario industrial. Siempre
incluye al fabricante y al usuario final del producto en su forma actual y
también hay intermediarios; por ejemplo, los mayoristas y detallistas . Mientras
que (Enrique Pérez del Campo, Juan Carlos Castro, Victor Hugo Cdrdova,
Mauricio Quisimalin, Klever Moreno Gavilanez, 2013, pag., 207), indican que,
“los canales de distribucion son vias de encaminamiento de bienes de igual
naturaleza entre el producto y el consumidor, que comprende eventualmente la
intervencion de comerciantes intermediarios, se suele decir que es el cauce por
el que discurren los productos desde la empresa productora hasta el

consumidor ”.

El canal de distribucién del producto se llega s6lo a la Gltima persona u organizacion
que lo compran sin imponer cambios en su forma, si se cambia la forma del producto o
entra en juego un nuevo canal de distribucion, por ejemplo cuando tratamos la madera y
la convertimos en inmuebles, participan dos canales de distribucién individuales, podria
ser aserradero -corredor-fabricante de muebles, y el de los muebles terminados puede

ser fabricante de muebles-muebleria-consumidor.

Aparte del fabricante, intermediarios y consumidor final hay otras organizaciones que
estan dentro de los procesos de distribucién como son: compafiia de almacenamiento,
bancos, compafiias de seguros, etc., Pero como estan incluidos en la compra y venta de

productos no solo se puede tomar como canales de distribucion.
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Clasificacién de los canales de distribucién

Existen una variada complejidad en la distribucion comercial, en las que se mira una

infinidad de canales y formas de distribucion comercial es por eso que se clasifican para

facilitar su entendimiento en y como estan estructuradas, las empresas posee una

estrategia que influye para la eleccion de los agentes y entraré una mayor

competitividad de entre los mercados que lo hemos elegido como mercado meta,

tomando en cuenta los manuales sobre canales de distribucién se toma en cuenta dos

tipos de aspectos: la longitud del grado de unidén o vinculacion entre miembros

integrantes del sistema..

Clasificacion de la longitud del canal de distribucion

(Rodolfo Vazquez Casielles, Juan A. Trespalacios Gutiérrez, 2006, pag. 19), nos

dice “qgue en funcion de la longitud del canal de distribucion son canales

indirectos y directos, segun utilice o no intermediario .

Grafico N° 3. Clasificacion de la longitud del canal de distribucion

CANAL DIRECTO CANAL CORTO

FABRICANTE FABRICANTE

CANAL LARGO

FABRICANTE

MINORISTA |
e —

| MINORISTA I

MINORISTA

FABRICANTE FABRICANTE

FABRICANTE

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

Fuente: Tomado del libro de Philip Kotler & Gary Armstrong, Mercadotecnia
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Canal Directo: quiere decir que no entra ninguna clase de intermediario, el productor
hace llegar al consumidor final de forma directa. Se caracteriza por que posee el control
del mercado y sobre todo una relacién directa con el consumidor, pero su problema es
que se tiene que realizar grandes inversiones para la distribucion por ende existe la
pérdida de adaptarse a cambios en el mercado. (Rodolfo Vazquez Casielles, Juan A.

Trespalacios Gutiérrez, 2006, pag. 20)

Canal Indirecto: posee muchas ventajas ya que los intermediarios poseen bien
estructurada sus funciones de distribucion, los productores que utilizan este tipo de
distribucion indirecto, poseen grandes beneficios en la parte de financiacién de estos ya
que corre a cargo de los propios intermediarios comerciales, pero uno de los problemas
que poseen esos tipos de intermediarios es que terminan acumulando mucho poder ya
que el fabricante no posee el control sobre este canal y pueden llegar a modificar
precios finales del consumidor u otras condiciones sobre las ventas. Es muy habitual

encontrarlos en productos de mayor consumo diario.

e Canal corto: cuando interviene un solo intermediario puede ser un minorista que
compra toda la mercancia del fabricante para venderlo a un consumidor final.
e Canal Largo: hablamos de dos o mas intermediarios pero diferentes niveles

como pueden ser minoristas 0 mayoristas

(Rodolfo Vazquez Casielles, Juan A. Trespalacios Gutiérrez, 2006, pag. 20)

Caracteristicas de los mercados de consumo

Segun (Enrique Pérez del Campo, Juan Carlos Castro, Victor Hugo Cérdova, Mauricio
Quisimalin, Klever Moreno Gavilanez, 2013, pag. 52), hablan de las siguientes

caracteristicas como principales:

e Los bienes y servicios son adquiridos por unidades finales de consumo.
e Suponen una amplia gama de productos.

e Exigen existencias generalmente abundantes.

e Suponen ventas masivas presentadas en pequefias cantidades.

e Suponen normalmente alta rotacion de existencias.
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e Canales de distribucion normalmente largos.

Distribucién de Bienes de Consumo

(William J. Staton, Bruce J. Walker, Michael J. Etzel, 2007, pag. 408), nos indican que

en el marketing de productos intangibles para consumidores finales son cinco:

Productor - Consumidor. Es una distribucion muy corta y muy sencilla para los
productos de consumo donde no ingresan intermediarios. Como por ejemplo tenemos a
Southwestern Company donde visita estudiantes de universidades especialmente dentro

de la visita personal en casa.

Productor - Detallista - Consumidor. Es aqui donde muchos detallistas adquieren los
productos directamente a los fabricantes, es por eso el enojo de los mayoristas tanto asi

que Wall-Mark obtuvo un trato directo con los fabricantes de sus productos.

Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor. Si hablamos de un canal de
distribucion mas aconsejable estamos hablando de este tipo, donde estos detallistas y

fabricantes poseen una misma opinion econémica viable.

Productor - Agente - Detallista - Consumidor. Eso ayuda a los productores tomar en
consideracion trabajar mediante intermediarios para llegar al mercado de detallistas
especialmente los detallistas de gran escala en vez de emplear a los mayoristas.
Tenemos como ejemplo a Clorox que se vale de intermediarios para llegar a los
detallistas como Dillon’s y Schnucks que son grandes consumidores en la rama de

comestibles que a su vez venden productos de Clorox.

Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor. En este punto los productores
se valen de agentes intermediarios para llegar a los pequefios detallistas, donde estos
intermediarios a su vez compran a los mayoristas que poseen grandes cadenas de

distribucion o tiendas detallistas.

Trabajando como agente por parte de diversos fabricantes de productos comestibles,
Acosta les vende a algunos mayoristas (como SUPERVALU) que distribuyen una

amplia gama de productos a detallistas (como Dierberg’s, una cadena de supermercados
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de area de St. Louis). En su momento, Dierberg’s ofrece su surtido de productos a los

consumidores finales.

Definicion de la estrategia del canal

Para (Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996, pag. 486) “Una estrategia de
canal, permite a las organizaciones incrementar su rentabilidad mediante el
aseguramiento del empleo del canal mas eficaz para la distribucion de sus
diversos productos y servicios a los clientes. Esto supone una mejor
coordinacion de productos y servicios con las necesidades de los clientes y el
posterior ofrecimiento a estos de un facil acceso a tales productos y servicios a

través de canales eficientes de distribucion ”.

Al entrarse en la via hacia una eficaz estrategia en la relacion con los clientes, es muy
importante responder a las preguntas fundamentales: ¢qué se debe producir, quien
comprar el producto y como se venderd? Una vez tomada en cuenta estas preguntas se
define los canales a tomarse se define una tactica, esto hara que la organizacién se
orienten y ajuste los canales a las necesidades tanto especificas de los segmentos de

mercado mas importantes.

El entregar los diferentes productos de una empresa a las manos de los clientes muchas
veces atraviesa por un cierto nimero de intermediarios ya sea en la mercadotecnia
dentro de las ventas y distribucion de bienes o servicios, estos intermediarios
representan las ventas y distribucion de los productos de una organizacion que van de

entre 20 y 40% del precio final para la venta al publico.

Funciones de los canales de distribucion
Segun (Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996, pag. 486), un canal de
distribucion lleva los bienes y los productos a los consumidores. Supera las

principales brechas de tiempo, lugar y posesion de los bienes y servicios

individuales de quienes los usaran.
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Las partes que conforman la comercializacion realizan varias funciones:

¢ Informacion: conseguir y distribuir la informacion como la investigacion que se
hace del mercado sobre las personas y las fuerzas del entorno para ayudar al
intercambio de productos.

e Promocion: desarrollar e informar comunicaciones eficaces sobre una oferta.

e Contacto: localizar a los posibles consumidores y ponerse en contacto con ellos.

e Adaptacién: formar y apostar nuestra oferta a las diferentes necesidades de los
consumidores asi como las actividades de produccion, la sucesion, el armador y
el empacado de los diferentes productos.

¢ Negociacion: llegar a arreglos en cuanto o el precio y otros términos de la oferta,
tanto que se permita la transferencia de dominio.

e Distribucion fisica: transportar y almacenar bienes.

¢ Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los costos de operacién del
canal.

e Aceptacion de riesgos: tomar los riesgos que conlleva realizar las diferentes

operaciones dentro de este canal.

Las primeras funciones anteriormente detalladas servirdn para realizar
transacciones, mientras que las Gltimas serdn para cumplir deberes especificos, el
asunto en no es y se deben realizar estas operaciones, sino en quién se las debe
realizar, todas estas funciones tienen tres puntos en comun, usar recursos escasos
donde se pueden realizar en razon y se pueden intercambiar entre los miembros del
canal. A medida que el fabricante tome en consideracién estas funciones y pase a
mano de los intermediarios sus costos podrian ser mas bajos, en este punto los
intermediarios cobraran mas para cubrir los costos de sus trabajos. (Philip Kotler &
Gary Armstrong, 1996)

Conducta y organizacion de los canales

Para (Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996, pag. 486) Los canales de

distribucion son “/...J complejos sistemas de conducta donde las personas y las
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empresas interactan para alcanzar metas individuales, empresariales y la del

propio canal .

La estructura de algunos canales de distribucion puede ser informales de empresas que
no poseen organizacion, otra solo consiste en relaciones formales que son guiadas por
estructuras organizadas se puede decir que los canales distribucion no son estaticos
siempre varian de acuerdo al mercado, a continuacion analizaremos los diferentes

comportamientos de los canales que las diferentes organizaciones trabajan.

Conducta del canal

(Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996), manifiestan que estd compuesto por
diferentes empresas que se han unido para provecho comin. Cada uno de los
miembros del canal depende de los demas. Por ejemplo, un distribuidor de Ford
depende de Ford Motor Company para el disefio de autos que satisfagan las
necesidades de los consumidores. A su vez, Ford depende del distribuidor para
atraer clientes, convencerlos de que compren autos Ford y darle servicio a los
autos después de la venta. El distribuidor de Ford también depende de otros
distribuidores para lograr buenas ventas y proporciona servicios que conserven
la fama y a su vez de su cuerpo de distribuidores. De hecho, el éxito de los
distribuidores individuales de Ford depende de la forma en que todo el canal de

distribucion de Ford compita con los canales de otros fabricantes de autos.

Cada 6rgano del sistema de distribucidn posee un papel importante para realizar ya sea
una o varias funciones, por ejemplo IBM produce computadoras personales donde estos
agradan a los consumidores y a su vez crean una demanda por medio de publicidad
tanto nacional como internacional, asi mismo Computerland a su vez exhibe estas
computadoras de IBM pero contesta preguntas de los compradores y sobre todo
proporciona nuevos servicios el canal de distribucion se hace méas de efectivo cuando

cada uno de sus miembros posee sus funciones especificas para mejorar su trabajo.
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“De un plan ideal, puesto que el exito de los miembros individuales del canal
depende del éxito General del canal, todas las empresas del canal deberian
trabajar juntas sin problemas. Deberian entender y aceptar sus papeles,
coordinar sus metas y actividades y cooperar para alcanzar las metas globales
del canal. Al cooperar, pueden sentir, servir y satisfacer con méas eficacia el

mercado que tenga en la mira”. (Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996).

El conflicto horizontal, es un roce entre las organizaciones que se encuentran dentro del
mismo nivel de distribucién, si Ford en Chicago se quejan porque otros distribuidores
dentro de la misma ciudad les quitan ventas por que adoptan precios agresivos o0 porque
sus anuncios estan fuera de los rangos de los territorios a cuéles fueron asignados.
También se puede decir que algunos franquiciatarios de Pizza Inn se pueden quejar
porque otros franquiciatarios de otros lugares estan haciendo trampa con los

ingredientes, esto hace un dafio la imagen de la empresa.

El conflicto vertical serd mas frecuentemente, en s,i se dan entre diferentes niveles del
mismo canal de distribucion, por ejemplo General Motors tuvo un gran problema con
sus distribuidores ya que trataban de imponer nuevas politicas de distribucion muy
diferentes a los de la empresa de servicios, precios y publicidad. Asi mismo Coca-Cola
paso por un conflicto donde las embotelladoras que aceptaron embotellar Dr. Pepper
refresco de la competencia. Por otra parte una de las compariias que fabrican sierras de
cadena paso por un conflicto cuando no tomo en cuenta a sus distribuidores mayoristas
y pasé a vender directamente al consumidor final como lo hizo J.C. Penney y Kmart

compitiendo de igual para vender directamente a los consumidores.

Es necesario que algunos conflictos dentro de los canales posean una competencia sana
ya que esta competencia puede fortalecer el canal y volverla positivo, pero por otra
parte puede perjudicar al canal si no se lo hace cuidadosamente. Para que los canales de
distribucion en general funcionen con los objetivos deseados cada miembro debe
mejorar su propio conflicto dentro del canal, la cooperacién y la asignacion de roles asi
como los manejos de conflictos deben ser llevados mediante un liderazgo oportuno

dentro del canal, la distribucién marchara con pie firme si se tome en cuenta la empresa
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especializada de distribucion o agencia que posea facultades para asignar papeles
fundamentales a cada uno de sus miembros dentro de la distribucion del productos.

Como se dijo anteriormente en las organizaciones grandes la estructura que se debe
tomar en cuenta debe ser formal en asignacion de roles proporcionados por un lider, sin
embargo aunque la distribucién posea todos estos puntos formales siempre habra que
tomar en cuenta al mercado para manejar conflictos ya sean nuevos o pasados, pero con
el transcurso del tiempo han aparecido nuevas organizaciones que poseen un liderazgo

firme y mejor actuacion dentro del mercado.

NUmero de intermediarios

(Philip Kotler & Gary Armstrong, 1996), indican que las empresas también deben
determinar el numero de intermediarios que usaran en cada nivel. Existen tres

estrategias: distribucion intensiva, distribucion exclusiva y distribucion selectiva.

Distribucion intensiva. Se da cuando los productores de bienes basicos y materias
primas toma en consideracion la estrategia de ofrecer sus productos a un mayor nimero
de consumidores el factor mas importante es que estos bienes deben estar siempre
cuando un el cliente lo necesite, por ejemplo la crema dental u otros articulos de primera
necesidad que se venden en variedad de tiendas detallistas con el proposito de conocer

la marca y ofrecer satisfaccion a los consumidores.

Distribucion exclusiva. En este caso los productores restringen a propdsito la
participacion de los intermediarios para que distribuyan los productos, esta forma
extrema de distribucion lo hace el productor limitando a los distribuidores para el uso
exclusivo de sus productos ya sea dentro o fuera de su territorio, se habla en los casos de
distribucién de autos nuevos exclusivos donde fabricante espera que distribuidora
abarque el mayor mercado y poner control en los precios de ventas, y es muchas veces
indispensable ya que ayuda al incremento de la imagen del producto o por ende el

precio subira.
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Distribucion selectiva. Existe un punto medio entre la distribucion intensiva y la
exclusiva, hablamos que se recurre a intermediarios que posean caracteristicas
especificas para el manejo de productos de una empresa es decir cuando la distribucién
selectiva se toma en consideracion la empresa no tiene que repartir sus esfuerzos para
Ilegar a mas de establecimientos ya sean muchos de ellos marginales, es importante ya
que puede llegar a tener una mayor relacion con los intermediarios que elija para poder
llegar a vender mas de lo esperado, la distribucion selectiva permite al productor llevar
el control del mercado a menos costos que recurrir a una distribucion intensiva(Philip
Kotler & Gary Armstrong, 1996, pag., 486).

Mercado

Definicion de mercado

Para (Enrique Pérez del Campo, Juan Carlos Castro, Victor Hugo Cdrdova,
Mauricio Quisimalin, Klever Moreno Gavilanez, 2013, pag. 50), manifiestan
“gue es un conjunto de personas naturales o juridicas con necesidades
susceptibles de ser satisfechas con bienes o servicios (o conjunto de ambos, con
determinado poder adquisitivo que las respalde y con el deseo de satisfacerlas,

a un precio o coste potencialmente (rentable) para el vendedor .

Asi mismo (Jaime Rivera Camino, Mencia de Garcillan Lopez-Rua, 2012, pag.
71), indica que etimoldgicamente viene del latin <<mercatus>>, que significa
trafico, comercio, negocio. Una primera y extendida aceptacion del término es
la localista, que hace referencia al lugar fisico donde se realizan las

compraventas.

Una vision mas moderna de mercado lo define como el conjunto de compradores que
buscan un determinado producto, tradicionalmente los economistas han usado el
término mercado en relacién con los compradores y vendedores que deseen

intercambiar un conjunto de productos sustitutivos o clase de producto. En todo caso, la
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definicidn se expresa desde lado de la oferta, en torno a concepto de clase de productos

0 productos sustitutivos.

Habria que criticar que esta concepcién tradicional de mercado es ajena a la evolucién
experimentada en el concepto de producto, puesto que se sigue haciendo referencia a las
caracteristicas fisico técnicas del mismo y no a la necesidad béasica que se satisface.
Nada se afiade sobre el beneficio que aporta al consumidor. El papel de estos queda
reducido a expresar su deseo de adquirir una determinada clase de productos. Es una
definicién de mercado que se corresponde con el concepto de marketing orientado hacia
la oferta y a la distribucion, sin prestar demasiada importancia a las necesidades de los
clientes ni a la vision estratégica. Por eso se necesita una nueva definicion de mercado
que se constituya en una adecuada referencia competitiva para la empresa, lo que
I[lamaremos mercado de referencia, y que englobe aquellos productos que son

considerados por los consumidores como satisfactores de una misma necesidad.

Una definicion tradicional de mercado dice: el mercado es el lugar fisico o virtual en el
que se produce una relacion de intercambio entre individuos u organizaciones. Desde el
punto de vista de la demanda se supone que los compradores necesitan un
producto/servicio determinado, desear o pueden desea comprar y tienen capacidad
econdmica y legal para comprarlo. Desde el punto de vista de la oferta, los individuos u
organizaciones tienen la propiedad o el poder regar sobre el producto/servicio ofrecido,

y tienen la capacidad para cumplir con las expectativas de los compradores.

Otra definicién de mercado dice (Jaime Rivera Camino, Mencia de Garcillan Lépez-
Rua, 2012), que el mercado es del conjunto de compradores que necesitan o0 pueden
necesitar los productos/servicios ofertados por la empresa. De esta definicion se deriva
que mercado actual es del que en un momento preciso demanda de un producto/servicio
determinado. Y mercado potencial es el nimero maximo de compradores al cual se

puede dirigir la oferta comercial de la empresa.
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Limites del mercado

Dicen (Jaime Rivera Camino, Mencia de Garcillan Lépez-Rua, 2012, pag. 72), que la
empresa debe definir el tipo de mercado al que va a dirigir sus operaciones. Para ello
debe examinar los siguientes puntos:

1. Determinacion de los limites del mercado: estudio la circunscripcion del
mercado para sefialar a los potenciales consumidores y sobre todo el analisis de
la competencia

2. Evaluar las caracteristicas del mercado: cuando ya se tiene el mercado definido
lo siguiente es estudiar las caracteristicas con el propdsito de probar los nuevos
objetivos de la empresa ya sean nivel de inversion, facilidad de entrada,
estabilidad de demandar crecimiento potencial rentabilidad del mercado, etc.

3. Estimara el potencial del mercado elegido: el deber del marketing es de realizar
percepciones en las ventas donde la empresa puede alcanzar sus objetivos nunca

olvidando la competencia.

El principal objetivo para delimitar el mercado estara en identificar sobre todo los
consumidores potenciales, tomando en cuenta sus necesidades, o si existe algin otro
nicho de mercado para cubrir con nuestros productos o nuevos productos, una vez
identificados todos estos factores la empresa podra tomar decisiones dentro del &mbito
del marketing ya que en su éxito solo dependera de que sea la empresa estd adecuada
firmemente para asumir los nuevos cambios que podrian a su vez a afectar o aprovechar
al méaximo todo esto puede pasarse si se analiza adecuadamente el entorno. Las personas
que estan al frente de que todos los actores se cumplan deben identificar las

oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas durante la vida empresarial.

Dentro del mercado de la competencia debemos tener en cuenta que satisfacer a
nuestros clientes dentro de este entorno es aprovechar las oportunidades no sélo con los
productos que poseemos sino que estos productos deben ser més eficaz que los de la

competencia.
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Caracteristicas de mercado

Se debe tener en cuenta que dentro de un mercado existen vendedores y compradores en
los cuales crean oferta y la demanda donde se realizan relaciones comerciales de

transacciones de mercancias.

Clases de mercado

Se puede decir que los mercados estdn conformados por empresas, instituciones,
hogares o simplemente personas los cuales demandan productos ya que poseen
necesidades, los objetivos de la empresa deben estar siempre dirigidas simplemente a
cubrir las necesidades de sus clientes para proporcionarles satisfaccion, como las

veremos a continuacion:

Segun el monto de mercancia

e Mercado total.- Se toma en cuenta el universo que poseen necesidades donde
tenemos que satisfacer con la oferta de la empresa.

e Mercado potencial.- Conformado por todos los factores del mercado total que
desean un bien o servicio y poseen posicion de adquirirlas.

e Mercado meta.- Dentro de este punto se encuentran los segmentos de mercados
potenciales previamente seleccionados especificamente, es decir es del mercado
que la empresa quiere abarcar.

e Mercado real.- Son los consumidores de los segmentos de mercados que se

plantearon como objetivos para captarlos.
Otros tipos de mercado
Mercado mayorista.- Tomd la palabra misma un indica son personas o entidades que
venden en grandes cantidades, es donde acuden especialmente los intermediario de

distribuidores que a su vez compran y luego venden a detallistas pequefios a mayores

precios.
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Mercado minorista.- Conocido también como de abastos, contrario a los mayoristas
donde se venden por pequefias cantidades y directamente al consumidor final.

(Recuperado de http://monografias.com)

Técnicas de Satisfaccion

La mencion que hace el libro (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003, pag.
17), dice que “para todo tipo de empresas, tanto industriales como de servicios,
es fundamental conocer el nivel de satisfaccion que obtienen los clientes de
nuestros productos o servicios, sin embargo, las preguntas de todo empresario
son: ¢qué método del utilizar?, ¢cémo llevarlo a cabo?, (Cuanto me va a

costar?”.

Meétodo indirecto (por iniciativa del cliente)

El sistema mas extendido es aquel en el que el cliente interviene de forma directa.
Hablamos de sistemas de queja de sugerencias. Empresa debe facilitar la posible que esa
o reclamacion del cliente y se debe indicar con claridad que existe dicha posibilidad de
expresion (ademas del esfuerzo que realizan las asociaciones de consumidores) con el

fin de no cohibir el uso de la realizacion de este procedimiento.

En muchos restaurantes y hoteles proporcionan directamente los clientes, en las mesas y
habitaciones, el propio cuestionario de reclamacion con el fin de posibilitar direccién

sin contratiempos.

En otras ocasiones, como sucede en servicios publicos, grandes almacenes e
hipermercados, donde existe un mayor acceso de clientes en breves espacios de tiempo,

se coloca un buzén de sugerencias.
Una conocida empresa de distribucion presenta tres herramientas para conocer las

quejas y sugerencias de sus clientes. La primera consiste en reuniones personales entre

directivos y clientes. La segunda es a través del conocido buzdn de sugerencias o
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quejas, pero la gran diferencia con otras empresas, es que esta empresa procesa todas las
cartas y, por ultimo, ha puesto en funcionamiento una linea gratuita de teléfono. Toda
esta informacion ha permitido a esta organizacion mejorar los sistemas de sefializacion
dentro de los hipermercados y el cambio de carritos para que sean mas cdmodos y
manejables. (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003, pag. 18).

Meétodo directo (por iniciativa de la empresa)
Asi mismo el libro (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003, pag. 18), “las
empresas no deben concluir s6lo con sistemas donde intervenga el cliente por
iniciativa propia para conocer su nivel de satisfaccion”. “Lo resultados
muestran que de cada cuatro compras, los clientes se encuentran insatisfechos
en una ocasion, pero que solamente 5 por ciento de estos manifiesta que le
interesa. La mayoria comprara en menor cantidad o se pasara a la competencia
lugar de quejarse. El resultado es que por una parte la empresa pierde
facturacién y, ademas, seguimos sin conocer cuales son nuestros puntos débiles
para mejorar a traves de la retroalimentacion que nos proporciona al cliente .
Entonces diremos que la empresa no debe utilizar solo sistema de quejas como Unica
herramienta para valorar el nivel de satisfaccion de sus clientes, tendrd que tomar en
consideracién nuevos estudios periddicos dentro de la empresa para valorar la
satisfaccion.
Para obtener informacion del cliente tenemos los siguientes:
e Escritos: encuestas o test desarrollados por escrito.
e Orales: encuestas o test disefiados para ejecutarlos oralmente por interlocutores
propios.
e Mixtos: sistemas utilizando aspectos por escrito, orales e incluso visuales.
Ya decidido el sistema con lo cual vamos a tener relacion con el cliente debemos tomar
en cuenta de qué forma hacerlo como se lo dice a continuacion:
e Dirigida: cuando el receptor (cliente) es conocido y se selecciona para la funcion
del objetivo perseguido (tipo de mercado, facturacién, tipo de servicio, etc.)
e Sin dirigir: cuando receptor puede ser cualquier cliente que accede a la encuesta
o test, con lo cual en el test deben aparecer con claridad los datos necesarios que

pueden determinar el estrato o tipo del cliente en qué contestar la encuesta.
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Teniendo en cuenta estos pardmetros los métodos que la empresa puede utilizar para
realizar el trabajo de campo son los siguientes:

Escritos

Métodos utilizados con un tipo de preguntas cerradas y muy claras que no necesitan la
intervencion de ningun interlocutor.

Escrito sin dirigir

Prensa/Revistas: mediante la insercion de un pequefio cuestionario de preguntas
cerradas y claras (a mayor test mayor coste) en revistas especializadas del sector en el
que actuamos. Resulta costoso y muchas ocasiones no se reciben el nimero de
contestaciones suficientes para determinar el nivel de satisfaccion del cliente. Por otra
parte, los cuestionarios no dirigidos tienen la problematica afiadida que se debe
presentar previamente una toma de datos del cliente que clarifiquen en que estrato se
encuentra y aquel grupo de clientes pertenece. Para lograr una mayor respuesta se suele
ofrecer algun tipo de aliciente (regalo, muestra gratis, etc.) Al cliente con el fin de
obtener un ndmero de respuestas mayor Y, a ser posible, lograr que complementen los
datos personales.

Servicio de reclamaciones: mediante los informes de reclamaciones se puede detectar
el nivel de satisfaccion de los clientes, sin embargo, segln se estructura en el servicio de
reclamaciones lo resultados que se tienen puede ser facilmente gestionados. Por otra
parte hay que considerar que, los datos obtenidos indican los aspectos de mayor
insatisfaccion de los clientes y el servicio no debe de planificar se exclusivamente por
las reclamaciones efectuadas, sino que deben de crearse las acciones correctoras que
corrijan la causa o causas que generaron la reclamacion y verificar su eficiencia para ser

incorporado definitivamente en el servicio que prestamos.

Escrito dirigido

Mailing: envia por correo de los cuestionarios o test habiendo elegido previamente los
clientes a los que se va a enviar. La realizacion de este método no es compleja y los

costes son relativamente bajos, sin embargo, el proceso para conseguir datos sélidos es

largo al recibir poco resultados por parte de los clientes y los que habitualmente se
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reciben mantienen una alta dicotomia (respuestas excesivamente favorables o en

contra).

Encuestas Post-servicio: test o cuestionarios presentados al cliente en el mismo
momento en que ha finalizado el servicio o la garantia del producto comercializado.
Este sistema no resulta excesivamente complejo y el nivel de formacion que debe de

recibir el personal que facilita el cliente los cuestionarios no es muy elevado.

Fax: sistema que se utiliza de forma similar a los formularios de conformidad aunque
con dos grandes inconvenientes que reducen su nivel de fiabilidad. Primero, puede
ocurrir que no contesté el cuestionario la persona que ha recibido el servicio o
finalmente utiliza los productos vendidos y, en segundo lugar, mediante este metodo,
los clientes no suelen devolver el cuestionario a no ser que ese incluya en los mismos
alguna cuestion de caracter legal o de garantias (a partir de la recepcion del fax tiene
efecto la garantia sobre el equipo). Por otra parte, este sistema s6lo puede utilizarse en
transacciones entre empresas, ya que al consumidor tradicional no tiene equipo de fax
en su domicilio, limitando de esta forma el equipo de empresas que pueden utilizar este

método. (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003, pag. 20).

Oral
Sistemas utilizados cuando el nivel de complejidad de los cuestionarios o test de quieren

la intervencidn de personal de la empresa o contratado para este fin.

Oral dirigida

Telefénica: este sistema no es demasiado complejo de llevar a cabo, sin embargo hay
que cuidar el perfil de las personas que deben ejecutar la encuesta, ya que deben de
tener una minima formacion en este medio. Otro posible obstaculo a esta técnica es que
se depende del nivel de expresion del encuestador con lo cual el cliente puede levantar
barreras de defensa o no ser demasiado explicito en sus respuestas. Hay personas que no
tienen facilidad de “comunicar telefénicamente”. Para que el resultado sea ultimo,

podemos tener en cuenta los siguientes puntos:
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e Debemos preparar como antelacion las llamadas de realizar: tipo de clientes,
objetivo perseguido, etc.

e Debemos establecer “argumentos” o documentos que contengan la respuesta es
mas frecuente es y como solventar las posibles objeciones que llegue a plantear

el cliente.

En este medio se debe dejar al cliente que desarrolla su respuesta, con lo cual se le debe
escuchar con paciencia, el encuestador debe ofrecer un nivel de confianza en si mismo
importante y necesita conocer el producto o servicio que se esta estudiando para poder

concretar con el cliente la respuesta o el nivel de satisfaccion real que éste tiene.

Visitas de ejecutivos comerciales: técnica que requiere una formacion especial sobre el
equipo de ejecutivos comerciales, ya que es necesario que el personal comercial tenga
claro la finalidad la encuesta, tiene que centrarse en el verdadero objeto del estudio
favoreciendo el aspecto objetivo. El ejecutivo comercial selecciona el nivel e intensidad
de la encuesta segun se trate de un cliente u otro centrandose en el objetivo del estudio,
medir la satisfaccion del cliente tratando de huir de su propia labor como ejecutivo

comercial.

Visita a clientes por medio de encuestadores: el nivel de actividad respecto a lo
pactado anterior se incrementa, ya que el encuestador no se encuentra limitado a las
relaciones comerciales que la gente tiene habitualmente con el cliente. Sin embargo los
costes son mas elevados, al ser necesario dotar al equipo de encuestadores idealizar

jornadas de formacion especiales para estos.

Grupos de discusion: grupos de clientes previamente seleccionados y dirigidos por un
coordinador queda proponiendo los aspectos del debate que los clientes discutiran y que
se grabaran con el objeto de un estudio posterior.

El sistema completo es costoso, ya que Se necesita un expositor experto que tenga
experiencia en este tipo de grupos de discusion, que mantenga el debate dentro del

objetivo perseguido y que no se les entregase aspectos que no se persigue.

Empleados frontera: un sistema paralelo al realizado por los agentes comerciales de la

empresa, aunque lo ejecutan el resto de los empleados que no tienen. Una relacion

40



directa con el cliente es el inconveniente mas importante de este método, ya que el nivel
de subjetividad puede “maquillar” las respuestas para no ofender a la persona que le esta
realizando la encuesta con todo este tipo de métodos resulta muy eficaz cuando se
combina con varios de los aspectos, aqui indicados como son los sistemas de
reclamaciones y visitan a los clientes. (Asociacion Espafiola para la Calidad, 2003, pag.
22).

Mixto
Mixtos y dirigir

Internet: sistema que para ciertas empresas resulta complejo y costoso al ser necesario
poder incorporarlo dentro de la pagina web de la empresa (si se tiene), a tener que
disponer de personal con conocimiento informatico especializado que pueda mantener
el sistema actualizado y los equipos informaticos exclusivos para este fin el periodo de
tiempo para obtener un resultado filiales largo ya que se debe acumular un nimero de

respuestas importantes y no siempre los clientes acceden a la pagina cuando deseamos.

Igualmente, al ser un sistema no dirigido y muy novedoso, resulta necesario incorporar
un apartado que determine con claridad el tipo de cliente que esta contestando, con el
fin de englobar lo en el grupo de clientes que pretendemos estudiar, inclusive en pueden

contestar “‘no clientes”.

Mixtos Dirigida

Video + Encuesta: en ciertos servicios 0 venta de productos, puede ser interesante
enviar al cliente un video explicativo. Con la encuesta de tal forma que le facilite la
comprension de las preguntas y, de esta forma, valore realmente lo que deseamos
conocer en su nivel de satisfaccion. Este sistema resulta complejo en su montaje y
costoso, por lo que suele enviarse de forma muestral a aquellos clientes mas

representativos sobre el aspecto a estudiar. Sin embargo, el nivel de fiabilidad es
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realmente alto, ya que el cliente se centra en aquel o aquellos pardmetros de estudiar

[...]. (Asociacion Esparfiola para la Calidad, 2003, pag. 23).

2.4.1. Definicidn de categorias, variable dependiente

Satisfaccion del cliente

Definicion de satisfaccion

Citado por (Javier Rial Boubeta, 2007, pag. 92) donde dice que, (Howard y
Sheth, 1969), la satisfaccion consiste en la respuesta del consumidor a la
evaluacion del &rea discrepancia entre las expectativas previas y el rendimiento

percibido.

(WESTBROOK, 1980), la satisfaccion en un juicio o evaluacion global
determinado por respuestas efectivas y cognitivas relacionadas con el uso o

consumo de productos. Citado por (Javier Rial Boubeta, 2007, pag. 92).

(OLIVER, 1980). La satisfaccion es una respuesta de los consumidores que
viene dada por un estandar inicial en cuanto a expectativas y por la
discrepancia entre esas expectativas y el rendimiento percibido del producto

consumido. Citado por (Javier Rial Boubeta, 2007, pag. 92).

(BITNER, 1990). La satisfaccion es una respuesta post-consumo se licitara por

factores cognitivos y afectivos. Citado por (Javier Rial Boubeta, 2007, pag. 92).

(OLIVEL, 1993). La satisfaccion consiste en una evaluacion post-consumo y/o
post-uso, susceptible de cambio o en cada transaccion, fuente de desarrollo y
cambio de las entidades objeto de consumo y/o uso, y que es el resultado de
procesos psicosocial de caracter cognitivo y efectivo. Citado por (Javier Rial
Boubeta, 2007, pag. 92).

42



(MARTINEZ-TURET AL, 2001). Que comprador quede satisfecho, o no, después
de su compra depende del desempefio de la oferta en relacion con las
expectativas del comprador. El término satisfaccion se refiere a las sensaciones
de placer o decepcion que tiene una persona al comprar el desempefio (o
resultado) percibido de un producto con sus expectativas. Citado por (Javier
Rial Boubeta, 2007, pag. 92).

Satisfaccion del cliente

(En tanto Philip Kotler, 2012, pag. 21), indica que la satisfaccion “es funcion del
desempefio percibido y de las expectativas. Si el desempefio se queda corto ante las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio coincide con las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si el desempefio accede a las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho o encantado ”.

Muchas empresas ponen la mira en una satisfaccion elevada que crea un vinculo
emocional con la marca, no s6lo una preferencia racional. Las empresas de mayor éxito
van un paso mas alla, ponen la mira en la satisfaccion total del cliente. La alta gerencia
de Xerox piensa que un cliente muy satisfecho o encantado tiene un Valor diez veces
mayor para la empresa que un cliente satisfecho. Es probable que un cliente muy
satisfecho siga con Xerox muchos afios mas y compre mas que un cliente satisfecho. Es
por esto que Xerox garantiza satisfaccion total y reemplaza los componentes, asumiendo
todos los costos, el equipo de cualquier cliente insatisfecho dentro del primer y tercer
afio después de la compra. Es evidente que la clave para generar una alta lealtad entre
los clientes son proporcionales de un valor elevado. Segun Michael Lanning, autor de
Deliveing Profitable Value, una empresa debe desarrollar una propuesta de valor
competitivamente superior y un sistema de entrega de valor superior. La propuesta de
valor de una empresa es mucho mas que su posicionamiento respecto a un solo atributo;
es una afirmacion acerca de la experiencia resultante que los clientes tendran con la
oferta de su relacion con el proveedor. La marca debe representar una promesa acerca
de la experiencia total que los clientes pueden esperar que la promesa se cumpla,
dependera de la capacidad de la empresa para administrar un sistema de entrega de
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valor, lo que incluye todas las comunicaciones y experiencias de canal que el cliente

obtendra durante el proceso de obtener la oferta.

En el caso de las empresas centradas en los clientes, la satisfaccion del cliente es tanto
una meta como una herramienta de marketing. Las empresas que obtienen altos niveles
de satisfaccion de clientes se aseguran de que su mercado meta lo sepa. EI metedrico
crecimiento de Dell Computer en la industria de las computadoras personales se puede
atribuir, en parte, a que alcanzado y publicitado su posicion lider en cuanto a
satisfaccion de clientes. El modelo de negocios “directo al cliente” de Dell le permite
responder muy agilmente los clientes, sin que ello eleve los costos de los precios. La
capacidad de servicio de las compaiiias se basa en “la vision Dell”, segun la cual un
cliente en “debe tener una experiencia de calidad y debe quedar complacido, no solo

satisfecho”.

Cabe sefialar que la meta principal de una empresa centrada en el cliente no es
maximizar la satisfaccion del cliente. Si la empresa aumenta la satisfaccion de sus
clientes bajan sus servicios, el resultado podria ser una baja en las utilidades. La
empresa podria ser capaz de aumentar su rentabilidad por otros medios (como mejora
los procesos de fabricacién o invertir mas en investigacion y desarrollo). También, la
empresa tiene muchas partes interesadas, entre ellas, empleados, concesionarios,
proveedores y accionistas. Gastar mas en incrementar la satisfaccion de los clientes
podrian desviar fondos que podria invertirse en incrementar la satisfaccion de otros
“socios”. A fin de cuentas, la empresa estd tratando de entregar un alto nivel de
satisfaccidn a sus clientes, sujeto a la entrega de niveles aceptables de satisfaccion a las
demas partes interesadas, dentro de las restricciones de los recursos de que dispone. La
empresa que sortean todos de estos obstaculos para alcanzar sus metas de Valor y
satisfaccion de los clientes son negocios de alto desempefio. (Philip Kotler, 2012, pag.
22).
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Beneficios que se Logran cuando se llega a la Satisfaccién del Cliente:

Es satisfacer al cliente para la empresa u organizacion es un gran beneficio, ya que se

puede obtener mas de los clientes como sea hablar a continuacion:

Primer Beneficio: El cliente que se encuentra realmente satisfecho por lo general
regresa a la empresa a consumir nuestro producto hubo otro diferente asi se obtendra el

beneficio de la lealtad presente o futura empresa por parte del cliente.
Segundo Beneficio: El cliente realmente satisfecho se expresa su felicidad y lo comparte
con otros, este es un gran beneficio ya que se habla de una difusion boca a boca de

forma gratuita que lo puede realizar ya sean a conocidos o familiares.

Tercer Beneficio: Un cliente satisfecho poner la competencia en segundo plano estamos

hablando de que nuestra empresa o producto o poseo liderazgo en el mercado.

Por lo tanto si se cumplen estos tres beneficios la empresa obtiene lealtad o parte del
cliente, tradicion de forma gratis a otros consumidores y por ultimo determina una gran
participacién dentro del mercado.

Elementos que Conforman la Satisfaccion del Cliente:

Hablaremos de tres elementos importantes que son:

El Rendimiento Percibido: se hablan del valor agregado que obtienen los clientes una
vez que tienen sus manos del producto o servicio en otras palabras es del resultado de

satisfaccion del cliente una vez que obtienen el producto o servicio.

Las Expectativas: si hablamos de las expectativas estamos hablando de la necesidad de

satisfacer al cliente que se crean por uno o mas factores que pueden ser:
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Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por conseguir algo. Las
expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro

situaciones:

e Ofertas o promociones que hacer empresa de un producto o servicio.
e Por la compra de productos anteriores.
e La forma con que los clientes hablan, digamos entre familias entre conocidos.

por la forma en que habla de un artista del medio.

Hay que tener mucho cuidado al momento en que la empresa establezca dentro de la
misma niveles de expectativas, ya que si es demasiado bajo no se atraeran suficientes
clientes, pero si es demasiado alto los clientes se sentiran desilusionados después de la

compra.

Debemos tomar en cuenta que si los porcentajes de satisfaccion del cliente baja, no
quiere decir que el producto sea de mala calidad, estamos hablando de que las
expectativas de clientes son demasiado altas, por eso es de vital importancia realizar
regularmente seguimientos de las expectativas de los consumidores para que se pueda

determinar:
e Si las expectativas que posee la empresa son las mismas que es el consumidor.
e Sea la de expectativas que genera la empresa se encuentran a nivel de la
competencia.
(www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente.htm)

Niveles de satisfaccion

Los niveles de satisfaccion de los consumidores dependerd de cdmo fue la oferta que

deberé tener una relacion con las expectativas tanto de la empresa como del cliente.

Después de haber hecho la compra o ya sea de un producto o servicio los clientes

pueden percibir los siguientes niveles de satisfaccion:
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Insatisfaccion: Se da cuando después de la compra del producto o servicio las

expectativas que tenia el cliente no son realmente alcanzadas.

Satisfaccion: Se da cuando después de la compra del producto o servicio la de

expectativas estan a la par con las del cliente.

Complacencia: Este factor se produce cuando después de adquirir el producto o servicio
sobrepasar las expectativas del cliente.

Una vez que sabemos el nivel de satisfaccién donde estan los consumidores podremos
saber la lealtad que posee el cliente, un cliente que no alcanzo las expectativas deseadas
cambiaran de empresa 0 de marca a su vez de proveedor, todo esto ocurrira de forma
inmediata, por otra parte una vez que se ha llegado la satisfaccién propia del cliente se
obtendra lealtad condicional a la empresa, en cambio el cliente con complacencia
siempre elegira la misma empresa, marca 0 proveedor ya que sentird una semejanza

emocional. (www.promonegocios.net/mercadotecnia/satisfaccion-cliente.htm)

2.5 Hipdtesis

Formulacion del Problema

La aplicacion de canales de distribucion adecuados permitira incrementar la satisfaccion

de los clientes.

2.6. Variables

Variable Independiente: Canales de Distribucion

Variable Dependiente: Satisfaccion al Cliente
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Enfoque

Manifiesta (José Cegarra Sanchez, 2011, pag. 41), que en el sentido amplio,
investigar significa el efectuar diligencias para esclarecer una situacion,
constituyendo la investigacion el proceso empleado durante el agradecimiento
del objeto a investigar. En esencia, la investigacion busca el conocimiento de la
verdad. Esta amplia definicion se concretice a al referirse al mundo cientifico o
tecnologico en varias maneras “la investigacion es un proceso que implica un
estado del espiritu voluntariamente adoptado por el que mediante un esfuerzo

un metodico trata de llegara a conocer algo que hasta ahora es desconocido ”

Segun (Marcelo M. Gomez, 2006, pags. 11,12). Metodologia cientifica pele un proceso

que aporta al avance y daran, efecto un conocimiento preciso, que si no se han
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desarrollado una base logica y de criterios propios no se logrard llegar al fendmeno
investigado, entonces estd hablando de construir conjeturas, que tienen que ser
debidamente amparadas en un conocimiento o investigacion ya existente dentro del area

en el que se va a trabajar.

Hay que tener en cuenta que la investigacion cientifica no sélo se trata de un trabajo de
forma intelectual sino también de reflexién lo mas cercano a la realidad y sobre todo un
trabajo que aporte al area, la recoleccién de datos que debemos hacer se debe hacer con
el objetivo de apoyar nuestras suposiciones lo cual se deben realizar conclusiones

justificadas partiendo del informacion que se obtuvo.

Enfoque Cuantitativo

(Maria Eumalia Galeano M., 2004, pag. 24), [...] “pretende la explicacion y la
prediccion de una realidad social vista desde una perspectiva externa y objetiva. Su
intencionalidad es la busqueda de la exactitud, de la medicion de dimensiones o
indicadores sociales con el fin de generalizar sus resultados a poblaciones o
situaciones amplias. Trabaja fundamentalmente con el nOmero, el dato o

cuantificable .

Enfoque Cualitativo

Comprende la realidad del entorno como resultado de un proceso tomando en cuenta la
realidad existente entre los diferentes participantes del medio, partiendo de sefias
propias de los participantes como la forma de ser, sentimientos, visiones, etc.

Para realizar la seleccion del enfoque cuantitativo o cualitativo es necesario formular
preguntas que deben tener relacion con los intereses que hacen al investigador quieran

Ilegar al objetivo deseado. (Maria Eumalia Galeano M., 2004, pag. 24)
Entonces el enfoque y cualitativo con la utilizacion de técnicas interactivas de

recoleccion de formacién como la entrevista, el taller, el grupo focal, el grupo de
discusion, sin previa consideracion de la perspectiva metodologica y tedrica donde se
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inscriben estas técnicas. La metodologia cualitativa consiste en mas que un conjunto de
técnicas para recoger datos: es un modo de encarar el mundo de la interioridad de los
sujetos sociales y de las relaciones que establecen con los contextos y otros actores

sociales. (Maria Eumalia Galeano M., 2004, pag. 16)

3.2. Modalidad

Investigacion Bibliografica o Documental

Analizaremos la informacion escrita sobre los Canales de Distribucién y la Satisfaccion
del Cliente, con el propésito de dar a conocer las diferentes contribuciones cientificas
del pasado estableciendo relaciones, asi como las diferencias del conocimiento actual
respecto a Canales de Distribucion y la Satisfaccion del Cliente que esta en estudio,
recopilando informacion de libros, revistas cientificas, informes técnicos, tesis, etc., La
investigacion bibliografica la realizaremos de forma independiente como parte de la
investigacion de campo y experimental, este es un medio de informacién universal por
excelencia, el trabajo cientifico constituye la investigacion propiamente dicha en el area

de ciencias humanas.

Segun (Duverger, 1975) es “todo aquello en lo que ha dejado huella el ser humano”.
“La investigacion documental se encuentra contenida diversas observaciones o datos,
contenidas en escritos de diversos tipos”. La escritura, los modos de comunicacion
escrita, son también conductas humanas. Pero en este caso, nos interesan basicamente
como instrumentos informativos para nuestros estudios de las conductas humanas.
Citado (Antonio Tena Suck, Rodolfo Rivas-torres, 1995, pag. 49).

Investigacion de Campo
Posee la finalidad de recolectar y registrar informacion primaria referente a Canales de
Distribucion y la Satisfaccion del Cliente, asi mismo este tipo de recoleccion de

informacion son complementarios en otras aéreas de la ciencia
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3.3. Tipos de Investigacion

3.3.1. Investigacion Explorativa

Lo realizaremos cuando no tengamos una idea precisa 0 poco conocimiento de lo que
deseamos estudiar por medio de la investigacion, el objetivo principal es ayudar al
planteamiento del problema de investigacion, formulando la hipotesis del trabajo y
selecciona la metodologia que se utilizara en la investigacion, para esto el investigador
debe ponerse en contacto y familiarizarse con la realidad que se va a estudiar, asi se
obtendra datos y elementos de juicio para plantear problemas y formula la hipotesis de

la investigacion con mayor rigor cientifico.

Para (Carl McDaniel, Roger Gates, 2005, pag. 55), [...] se utiliza para identificar las
variables importantes que se van estudiar. La investigacion exploratoria es una
investigacion preliminar, no la investigacion definitiva que se utiliza para determinar un
curso de accion. La investigacion exploratoria puede asumir varias formas: estudios
piloto, encuestas de experiencia, analisis de datos secundarios y andlisis del caso. Los
estudios piloto son encuestas que se utilizan a un ndmero limitado de entrevistados y
que a menudo emplean técnicas de muestreo menos rigurosas que las que se emplean en

los estudios cuantitativos grandes.

Asi mismo (Namakforoosh, 2005, pag. 89), indica que el objetivo principal de la
investigacion exploratoria es captar una perspectiva General del problema. Este tipo de
estudio ayuda a dividir un problema muy grande y llegard a unos un problemas, mas
precisos hasta en la forma de expresar las hipdtesis. Muchas veces se carece de
informacion precisa para desarrollar buenas hipétesis. La investigacion exploratoria se

puede aplicar para generar el criterio y dar prioridad a algunos problemas.
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El estudio exploratorio también es Util para incrementar grado de conocimiento del
investigador aspecto al problema. Especialmente para un investigador que es nuevo en

el campo del problema.

El estudio exploratorio se puede utilizar para descifrar conceptos. Por ejemplo el
administrador ejecutivo desea considerar algunos cambios en sus politicas de servicio,
donde su idea es que como resultado de tales cambios se incremente la satisfaccion de
los distribuidores. En sintesis los estudios de exploratorios pueden servir para los

siguientes propositos:

e Formular problemas para estudios méas precisos o para desarrollo de hipotesis.

e Establecer prioridades para futuras investigaciones.

e Recopilar informacién acerca de un problema que luego se dedica a un estudio
especializado particular.

e Fomentar el conocimiento respecto del problema.

e Aclarar conceptos.

Por lo General, el estudio exploratorio es apropiado para cualquier problema del cual se
sabe poco, puede ser un antecedente para un estudio profundo. (Namakforoosh, 2005,
pag. 90),

También para (Jairo Alfonso, Ospino Rodriguez, 2004, pag. 89), nos dice que, esta
investigacién permite determinar problemas poco estudiados, o que no han sido tenidos
en cuenta. Lo estudios de estas caracteristicas generalmente afectan campos del
conocimiento que no tienen un sustento muy claro o han sido y perfectamente y
abordados. Sirven también para indicar el camino al investigador acerca de lo que va a
realizar. Da una vision general de tipo aproximativo, porque el fenébmeno no admite

todavia una descripcion sistematica, o los recursos son insuficientes.
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3.3.2. Investigacién Descriptiva

Este tipo de investigacion detalla las caracteristicas mas importantes del problema que
se esta estudiando referente a su origen y desarrollo, ya que el objetivo principal es
describir el problema en una circunstancia de tiempo espacial, donde se detalla como es
y como se manifiesta el problema de investigacién. Las caracteristicas mas destacables
de este tipo de investigacion son de uso demografico como el nimero de poblacién,
distribucion, ya sea por género, etc., asi como el estudio de caso tales como estudio de
caracteristicas  culturales, de vivienda. También identifica formas de conducta y
actitudes personales que se encuentran en la muestra de la investigacion, verifica
comportamientos concretos; y, la investigacion descriptiva utiliza la observacion, la
entrevista como técnicas de recoleccion de informacién primaria, para luego la
informacion obtenida serd sometida a un proceso de codificacion, tabulacion y analisis

estadistico.

(Kerlinger y Lee, 2000), indica que la investigacion descriptiva, es la exploracion y
descripcion de fendmenos de situaciones de la vida real. Ofrece una explicacion e
exacta de las caracteristicas de individuos situacién a su grupos concretos. Los estudios
descriptivos suelen realizarse con grandes numeros de sujetos, en entornos naturales, sin
ningdn tipo de manipulacion de la situacion. Con los estudios descriptivos, los
investigadores descubren un nuevo significado, describen lo que existe, determina la
frecuencia con la que sucede algo y agrupa la informacion. Lo resultados de la
investigacion descriptiva incluyen la descripcion de conceptos, la identificacion de
posibles relaciones entre conceptos y el desarrollo de hipotesis que aportan una base
para futuras investigaciones cuantitativas. Citado por (Nancy Burns, Susan K. Grove,
2012).

En tanto que (Jairo Alfonso, Ospino Rodriguez, 2004, pag. 89), dice que la
investigacion descriptiva es un estudio donde se describen las caracteristicas del
fendmeno ha observado, las diferentes variables miden mas profundamente al objeto.
Relata algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneo de fendmenos,
utiliza criterios sistematicos para destacar los elementos esenciales de su naturaleza. Por

ende, es un estudio mas estructurado porque se adentra en la casualidad de las cosas.
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3.3.3. Investigacién Correlacional

Esta investigacion mide el grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables en un
contexto particular, pero no explica que la una sea la causa de la otra, ya que examina
asociaciones pero no relaciones causales, donde da a cambio una variable que influye
directamente en el cambio de la otra, esta investigacion esta orientada a medir el efecto
de las politicas de una empresa en rendimiento de los obreros, asi mismo verifica la
relacion entre el estado motivacional de los colaboradores y el nivel de productividad de
los mismos, midiendo el impacto de un nuevo modelo administrativo dentro de la

actitud de los directivos de la organizacion.

Para Salkind, esta investigacion tiene la intencidn de ensefiar que relacion posee entre
variables o resultados de variables, segin este autor la parte mas importante que sefiala
son las relaciones entre variables o sus resultados, donde nos dice que modificar una
variable que influye directamente en la otra. Citado por (Cesar Augusto Bernal Torres,
2006, pag. 113)

Asi mismo (Jairo Alfonso, Ospino Rodriguez, 2004, pag. 89), manifiesta que mediante
este tipo de investigacion se establecen las relaciones entre los diferentes estudios, es
muy Util para predecir de las tendencias que tendran los objetos analizados. Algunos
individuos refieren que no son trabajos investigativos como tal, pues relatan que lo
unico que hace la persona es una comparacion de datos de diferentes estudios. De esta
manera, Si se cruzan datos en formar comparativa, sin produccién de nuevos resultados,
no se esta haciendo investigacion, pero si se incluyen variables nuevas para compararlas

con motor estudios se haran estudios correlacidnales.

3.3.4. Investigacion Explicativa

Uno de los objetivo principal es medir el grado de relacién que existe entre dos 0 mas
variables, es determinar estadisticamente si la variacion entre una o mas variables es
consecuencia de la variacion en otra u otras variables, explica el por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se presenta relacionadas dos o0 mas variables entre si,

este tipo de investigacion es (til para encontrar la explicacién del comportamiento de
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las variables verificando la hipotesis donde nos dara como resultado una idea que
permitira dar una propuesta de solucién al problema.

Mediante este tipo de investigacion se establecen las causas por los origenes del
fendmeno fisico o social objeto de estudio. Si el estudio exploratorio intenta definir el
campo del conocimiento y el descriptivo se estructura de tal manera que responder
preguntas de muchos mas contenidos, el explicativo revela las causas de la expresion
indagada; esto da al conocimiento actual un nuevo enfoque. El objetivo es conocer por
qué suceden ciertos hechos, por medio de la delimitacion de las relaciones causales
existentes o, al menos, de las condiciones en que ella se produce. (Jairo Alfonso, Ospino
Rodriguez, 2004, pag. 89).

3.4. Poblacién y Muestra

Tabla N° 1. Poblacién y Muestra

NIVEL POBLACION
ADMINISTRATIVO 14
OPERATIVO 11
CLIENTES 200

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

Se ha decidido tomar en cuenta a toda la poblacién de clientes para la realizacion de las

encuestas, ya que es factible realizarlo.
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3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla N° 2. Operacionalizacion De Variable Independiente

Hipdtesis: La aplicacion de canales de distribucion adecuados permitird incrementar la satisfaccion de los clientes.

V. Independiente: Canales de Distribucion

. - - TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
. Cree usted que el proceso de distribucién de GAMALIEL es:
Ruta 0 medio tomada para
las mercancias donde se Descripcion de | Toda la informacion que da GAMALIEL sobre el proceso de distribucion
manejan tipos, niveles y | LOGISTICA las actividades es- ENCUESTA
funciones, donde los Las expectativas sobre el proceso de distribucion de GAMALIEL son:
intermediarios  son los La rapidez para responder al pedido de productos de GAMALIEL son:
encargados de una buena
distribucion.
El tiempo acordado de entrega de su producto ha sido:
Procedimientos ¢Como calificaria si una entidad ajena a la empresa entregue su pedido?
¢Qué calificacion le pondria al canal de distribucién que posee
CANALES DE Control GAMALIEL? ENCUESTA
DISTRIBUCION
. ¢Si Usted pudiera hacer un seguimiento sobre el pedido solicitado como le
Funciones

pareceria?

. (Qué le parece a usted que GAMALIEL necesite la ayuda de un
intermediario que se ocupe de la distribucion de los diferentes productos?

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
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Tabla N° 3. Operacionalizacion De Variable Dependiente

Hipotesis: La aplicacion de canales de distribucion adecuados permitird incrementar la satisfaccion de los clientes.

V. Dependiente: Satisfaccion del Cliente

; . . TECNICASE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Se refiere al nivel del
estado de 4nimo percibido ¢Qué le parece a usted si GAMALIEL realiza investigaciones de mercado en
P Evaluacion su localidad para buscar nuevos consumidores potenciales?
por una persona, para MERCADO
. - ¢Qué le parece si GAMALIEL ofrezca mas productos aparte de los ya ENCUESTA
convertirse en beneficios conocidos?
personales, donde se habla
. - Segun usted, el posicionamiento de GAMALIEL en el mercado es?
de estados de satisfaccion
y elementos que lo TECNICAS DE
conforman, que se SATISEACCION Método Directo | ¢Qué le par(ra)ce si GAMALIEL colocara un namero telefonico para quejas o
sugerencias®
obtendra resultados ENCUESTA
después de la compra de La respuesta sobre sus inquietudes, sugerencias o reclamamos sobre la
un bien o servicio. SATISFACCION distribucion del producto han sido:
DEL CLIENTE ¢Qué le parece la oferta con relacion a la distribucion del producto?
Percepcion - ) ) )
¢Como calificaria si GAMALIEL pide recomendar a sus conocidos como
un buen productor y distribuidor de los mismos? ENCUESTA

¢Como calificaria la atencion brindada por GAMALIEL en la toma de
pedido ha sido:

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
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3.6. Técnicas e Instrumentos

Para esta investigacion se tomar en cuenta técnicas como la encuesta e instrumentos
como son los cuestionarios, asi como la recoleccion de informacion secundaria y

primaria los cuales seran desarrollados a continuacién:

Informacion secundaria

Es la recopilacién como también resimenes tomadas de publicaciones de un érea de
conocimiento especifico, donde se hace referencia rapidamente a libros, articulos, tesis
disertaciones u otros documentos de mayor importancia. Citado por (Marcelo M.
Gomez, 2006, pag. 51)

Informacion primaria

Se refiere al objetivo principal del cual se esta buscando la informacion bibliografica y
esto entregan datos muy importantes directamente desde Doctor ya sean articulos de
publicaciones periddicas, libros, tesis, monografias, documentos oficiales, etc,. Citado
por (Marcelo M. Gomez, 2006, pag. 51)

La encuesta

Es un procedimiento realizado con la técnica de interrogacion, en las cuales sera
recopilar datos ideas hubo opiniones de grupos, con el propdsito de obtener informacion
sobre personas, establecer las relaciones entre grupos, hechos o lugares. En el caso de
que la encuesta se realice con la intervencion de cuestionarios se conseguira opiniones y

conocimientos ya sean de sujetos o grupos a los cuales fue dirigido.

Para (Fernando Garcia, 2004, pags. 20-21) la encuesta es una actividad objetiva y sobre
todo planeada para obtener datos, esto se logrard mediante respuestas escritas orales de
un nimero determinado de preguntas previamente disefiadas las cuales se aplicaran de

forma intensiva.
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El cuestionario

Estrictamente hablando son preguntas racionales que posee un orden coherente tomada
desde el punto de vista psicoldgico de ellos en un lenguaje muy sencillo y sobre todo
comprensible, que por lo general la persona o grupo no responden de forma escrita, esta
recopilacion de datos resultan de la informacion primaria sin olvidar que los puntos lote

mas van de la mano con la encuesta. (Fernando Garcia, 2004, pag. 29)

Tabla N° 4: Técnicas e Instrumentos

TIPOS DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACIONES INVESTIGACION INVESTIGACION
Informacion Secundaria Lectura Critica Libros de Canales de

Lectura Cientifica Distribucion
Libros de Satisfaccion del
cliente
Tesis de Grado
Internet
Informacién Primaria Encuesta Cuestionario

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

3.7. Plan de procedimientos de la informacion

Se analiz6 la informacion una vez aplicada la encuesta como se le explica a

continuacion:

Revision y Codificacion de la informacion:
Con los resultados ya en mano se procedio a la revisién y sobre todo su codificacion,
que en este caso se le asignd un namero de acuerdo al nivel de respuesta, para que de

esta manera sea mas facil la tabulacién de datos.

Tabulacion de la Informacion
Aqui miraremos que tan frecuentes fueron los datos recibidos y el impacto en que

recibieran cada uno de las variables que fueron tomados en cuenta.
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Andlisis de Datos
Después de tabular la informacion que obtuvimos se procede al analisis de cada una de

las preguntas con cada uno de sus variables.

Seleccion de Estadigrafos
Tomaremos en cuenta a Excel en los cual introduciremos los datos obtenidos, luego de
esto se obtendran gréficas en tablas dinamicas, por Gltimo presentar las graficas de

barras o pasteles.

Interpretacion
Aqui comprenderemos lo resultados finales de toda la recopilacion de la informacién
previamente obtenida de las encuestas considerando cada resultado por separado para

medir la magnitud que se obtuvieron de la informacion tomada.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
4.1. Andlisis de los resultados
Una vez aplicada las encuestas a los clientes externos de GAMALIEL CIA. LTDA., el
mismo que fue aplicada en su totalidad, ya que el nimero de clientes es considerado
alcanzable para la recoleccion de informacion mediante el cuestionario de preguntas, el
resultado que obtuvimos en cada respuesta es aceptable, debido a la claridad y sencillez
que se empleo en la herramienta de recoleccion utilizada.
4.2. Interpretacion de resultados
Ya con las encuestas realizadas, procederemos a la interpretacion de resultados de cada

una de las preguntas realizados a los clientes externos de GAMALIEL CIA. LTDA.

A continuacion se detalla los resultados obtenidos en la encuesta:

61



Pregunta 1

Cree usted que el proceso de distribucion de GAMALIEL es:

Tabla N° 5. Pregunta 1

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Muy Buena 21 10,50
Buena 99 49,50
Regular 62 31,00
Mala 14 7,00
Muy Mala 4 2,00

TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 4. Pregunta 1
PREGUNTA 1
Muy Mala Muy Buena

2%
Mala__——— i
% )

10%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Andlisis
El 10.50% de las encuestados dicen que el proceso de distribucion que posee la empresa
es muy buena, 49.50% califican al proceso de buena, el 31% expresan que poseen un

proceso de distribucion regular, tanto que el 7% y 2% dicen que es mala y muy mala
respectivamente.

Interpretacion

La mayor parte de las personas encuestadas piensan que el proceso de distribucién es
bueno, esto nos indica que aun se pueden mejorar los procesos, y por otra parte el grupo
pequefio aunque considerable tiene un mal pensamiento sobre dicho proceso, que en

este caso es necesario cambiar el pensamiento del cliente.
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Pregunta 2
Toda la informacion que da GAMALIEL sobre el proceso de distribucion es:

Tabla N° 6. Pregunta 2

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy Buena 13 6,50
Buena 14 7,00
Regular 78 39,00
Mala 56 28,00
Muy Mala 39 19,50
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 5. Pregunta 2
PREGUNTA 2

Muy Buena
6%

Buena
7%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

Fuente: Investigacion de Campo
Analisis
Hablando sobre la informacion que Gamaliel proporcionar los usuarios dicen poseer
muy buena informacién con un 6.50%, seguida por buena como un 7%, regular con
39%, tanto que al final manifiestan el 28% que es mala la informacién proporcionada.
Interpretacion
Al interpretar los datos obtenidos palpamos que no se encuentran realmente satisfechos
con informacion que solicitaran empresa, es por eso que se podria tener una desventaja
en comparacion a otras organizaciones que poseen esos tipos de distribucion, ya que

puede ser que sus clientes siempre se les tenga al tanto de todo.
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Pregunta 3
Las expectativas sobre el proceso de distribucion de GAMALIEL son:

Tabla N° 7. Pregunta 3

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy Buena 11 5,50
Buena 16 8,00
Regular 35 17,50
Mala 110 55,00
Muy Mala 28 14,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 6. Pregunta 3
PREGUNTA 3
Muy Buena

7 s

Buena
8%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

11 personas que representan el 5.50% piensa que las expectativas del proceso de
distribucién son muy buenas, 16 personas que son el 8% piensa que es buena, en tanto
110 personas que representan el 55% de los encuestados califica de mala la de
expectativas que espera tener sobre la distribucion.

Interpretacion

El poseer malas expectativas dichas por los clientes hace que la empresa no tenga
credibilidad, esto puede producir una mala imagen dicho de boca en boca por los
mismos clientes o nuevos clientes.
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Pregunta 4
La rapidez para responder al pedido de productos de GAMALIEL son

Tabla N° 8. Pregunta 4

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 3 1,50

Buena 28 14,00

Regular 65 32,50

Mala 98 49,00

Muy Mala 6 3,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 7. Pregunta 4
PREGUNTA 4
Muy Mala Muy Buena

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

El tema de la rapidez al pedido de productos lo tenemos con el 1.5% muy buena, el 14%
dicen que solo buena, el 32.5% manifiestan que solo regular, y por Gltimo y no menos
importante el 49% dicen que es mala.

Interpretacion

El no poseer una rapidez para satisfacer a los clientes crear un conflicto en interno por
no saber como atender de inmediato o las necesidades de los clientes, esto un no ayuda
en nada a la imagen externa de la organizacion.
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Pregunta 5

El tiempo acordado de entrega de su producto ha sido:

Tabla N° 9. Pregunta 5

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Muy Buena 2 1,00

Buena 81 40,50

Regular 104 52,00

Mala 13 6,50

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 8. Pregunta 5

Mala PREGUNTAS

7%\ —

Muy Buena
1%

Muy Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Andlisis

Hablando sobre tiempos tenemos que el 1% dicen que es muy buena, el 40.5% dicen
poseer con tiempo bueno, el 52% manifiestan que posee un tiempo regular y por dltimo
el 6.5% dicen que es mala.

Interpretacion

Segun las manifestaciones de los clientes la empresa posee un tiempo de entrega medio,
que no le causa dafio y tampoco le favorece, pero hay que tener en cuenta que una

organizacion siempre tiene que crecer y no mantenerse en el mismo punto.
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Pregunta 6

¢Como calificaria si una entidad ajena a la empresa entregue su pedido?

Tabla N° 10. Pregunta 6

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Muy Buena 39 19,50

Buena 77 38,50

Regular 82 41,00

Mala 2 1,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 9. Pregunta 6
PREGUNTA 6
Mala
9%

Muy Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis
Segun los clientes el 19.50% dicen que seria una muy buena idea si una entidad ajena al

de la empresa entregue su producto, el 38.5% dicen que es una buena idea el 41%
manifiestan que es un idea regular y por altimo el 2% dicen que es una mala idea.

Interpretacion

Tomando en referencia la puntuacion mas alta tenemos que 82 clientes de la empresa,
piensan que la entidad ajena puede ser una ayuda para la distribucion de los diferentes
productos, pero se entiende que se puede mejorar los procesos de produccion dentro de
la misma empresa.
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Pregunta 7
¢Qué calificacion le pondria al canal de distribucién que posee GAMALIEL?

Tabla N° 11. Pregunta 7

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Muy Buena 5 2,50
Buena 19 9,50
Regular 63 31,50
Mala 110 55,00
Muy Mala 3 1,50
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 10. Pregunta 7

PREGUNTA7
Muy Buena

2% Buena
9%

Muy Mala
2%

_

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Andlisis

En este punto se habla sobre el canal de distribucion que posee la empresa, el cual los
resultados son los siguientes: 2.5% dicen que es muy bueno, el 9.5% dicen que eso lo
bueno, el 31.5% dicen que la distribucion es regular, el 55% manifiestan que es una
distribucién mala y por ultimo el 1.5% dicen que realmente mala.

Interpretacion
El pensamiento el cliente es muy importante para el propdsito del mejoramiento en los

canales de distribucion teniendo en cuenta que el 55% dicen que es mala, esto indica
que el cambio dentro del proceso tiene que darse.
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Pregunta 8
¢Si Usted pudiera hacer un seguimiento sobre el pedido solicitado como le pareceria?

Tabla N° 12. Pregunta 8

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy Buena 104 52,00
Buena 65 32,50
Regular 31 15,50
Mala 0 0,00
Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 11. Pregunta 8

PREGUNTA 8

Muy Mala

Mala 0%

0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

El 52% dicen que puede ser muy bueno que se pueda dar seguimiento al pedido de
productos, el 32.5% dicen que seria bueno, y por tltimo el 15.5% dicen que puede ser ni
buena ni mala la propuesta.

Interpretacion

El pensamiento del cliente es claro en relacion a sus necesidades que la empresa tendra
que cumplir, en este caso el 52% de los encuestados nos dicen que si es necesario saber
donde, como, con quien, etc., se encuentra el pedido.
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Pregunta 9

¢Qué le parece a usted que GAMALIEL necesite la ayuda de un intermediario que se
ocupe de la distribucion de los diferentes productos?

Tabla N° 13. Pregunta 9

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 29 14,50

Buena 52 26,00

Regular 119 59,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 12. Pregunta 9

PREGUNTA9

Muy Buena
Mala 14%
0%

Muy Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

29 personas que representan el 14.50% manifiestan que seria muy bueno que un
intermediario se ocupe de la distribucion del producto, 52 personas que son el 26%
dicen ser una buena idea de poseer un intermediario, tanto que 119 encuestados piensan
que es un idea no muy llamativa.

Interpretacion

Tomar en consideracién el pensamiento de los encuestados nos hace caer en cuenta que
la mayor parte de ellos piensan que no es conveniente poseer un intermediario para la
entrega de productos.
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Pregunta 10

¢Qué le parece a usted si GAMALIEL realiza investigaciones de mercado en su
localidad para buscar nuevos consumidores?

Tabla N° 14. Pregunta 10

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Muy Buena 107 53,50

Buena 92 46,00

Regular 1 0,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Graéfico N° 13. Pregunta 10
PREGUNTA 10

Regular
1%

Mala

Muy Mala
0%

0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

La opcién sobre buscar nuevos consumidores posee una gran aceptacion ya que el
53.5% manifiestan que seria muy bueno, el 46% dicen que seria bueno y por ultimo
pero muy importante manifiestan estar de acuerdo o en desacuerdo.

Interpretacion

Este ganaria mucho a captar nuevos clientes y sobre todo a incrementar las utilidades o
ingresos dentro de la misma, pero si es una inversion previa a obtener nuevos clientes,
riesgo que se lo tendra que afrontar.
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Pregunta 11
¢Qué le parece si GAMALIEL ofrezca méas productos aparte de los ya conocidos?

Tabla N° 15. Pregunta 11

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 75 37,50

Buena 125 62,50

Regular 0 0,00

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 14. Pregunta 11
PREGUNTA 11

Mala
0%

Regular
0%

Muy Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

El 37% dicen que es muy bueno que Gamaliel ofrezca mas productos de los ya
conocidos, pero el 62.5% dicen que es una buena idea diversificar su produccion.

Interpretacion

Es aqui donde la empresa tiene que mirar mas en las necesidades de los clientes y sobre

todo en la respuesta rapida a sus nuevos deseos que tienen que poseer competencia
dentro del mercado.
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Pregunta 12
¢ Segun usted, el posicionamiento de GAMALIEL en el mercado es?

Tabla N° 16. Pregunta 12

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Muy Buena 102 51,00
Buena 83 41,50
Regular 15 7,50
Mala 0 0,00
Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 15. Pregunta 12

PREGUNTA 12
Regular
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Muy Mala
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0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

Segun lo manifestado sobre la posicion de GAMALIEL los 51% manifiestan que es
muy buena competencia, el 41.5% dicen que posee una buena competencia y por ultimo
el 7.5% no le da mucha importancia.

Interpretacion

Aqui nos damos cuenta que nuestros clientes son fieles ya que mira como buenos ojos a
la empresa y la calificaron como competente dentro de su mercado en el que se
desenvuelve.
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Pregunta 13

¢Qué le parece si GAMALIEL colocara un nimero telefonico para quejas o
sugerencias?

Tabla N° 17. Pregunta 13

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 88 44,00

Buena 103 51,50

Regular 9 4,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 16. Pregunta 13

PREGUNTA 13
Regular

5%
Mala Muy Mala
0% 0%

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

Los encuestados manifiesta que seria muy bueno colocar un nimero de prision o quejas
dentro de la empresa que esto representa el 44% y 51.5% dicen que seria bueno poseer
dicho namero pararlo mencionado.

Interpretacion

Los clientes necesitan ser escuchados ya sea para un bien o mal, es una necesidad que la

empresa debe atender para llevar un buen ambiente tanto con los clientes internos y
externos de la organizacion.
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Pregunta 14

La respuesta sobre sus inquietudes, sugerencias o reclamamos sobre la distribucién del

producto han sido:

Tabla N° 18. Pregunta 14

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 43 21,50

Buena 116 58,00

Regular 41 20,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 17. Pregunta 14

PREGUNTA 14

Regular
5%

Mala Muy Mala

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

El 21.5% dice que la atencion a sus reclamos o sugerencias es muy buena, el 58% dicen
que ha sido buena la atencion a las mismas, y el 20.5% manifiestan que ha sido regular
la atencion.

Interpretacion
Es muy importante atender inquietudes, sugerencias o reclamamos de nuestros clientes
para saber lo que estan pensando o necesita y tenerlas en cuenta para solucionar las

eficazmente y no llegar a conflictos cliente-empresa que pudiera perjudicar la imagen de
la misma.
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Pregunta 15

¢Qué le parece la oferta con relacion a la distribucién del producto?

Tabla N° 19. Pregunta 15

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Muy Buena 39 19,50
Buena 117 58,50
Regular 44 22,00
Mala 0 0,00
Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00
Gréfico N° 18. Pregunta 15
PREGUNTA 15
Mala Muy Mala

0% 0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

El 19.5% manifiestan que la oferta presentada por GAMALIEL es muy buena, el

58.5% dicen que es buena y por ultimo el 22% dicen que es regular la oferta en relacién
a la distribucion.

Interpretacion

El pensamiento del cliente es claro, ain existe un vacio por llenar para llegar a un grado
mas de lo que se desea llegar, que hay que tomar muy en cuenta si se quiere cumplir con
las metas que posee la empresa.
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Pregunta 16

¢Coémo calificaria si GAMALIEL pide recomendar a sus conocidos como un buen
productor y distribuidor de los mismos?

Tabla N° 20. Pregunta 16

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

Muy Buena 52 26,00

Buena 103 51,50

Regular 45 22,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Grafico N° 19. Pregunta 16

PREGUNTA 16

Mala
0%

Muy Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
Fuente: Investigacion de Campo
Andlisis
52 personas que son el 26% dicen que seria muy buena, 103 encuestados que son el

51.5% dicen que lo recomendaria de buena y 45 personas que son el 22.5% dicen que
es regular.

Interpretacion

La aceptacion por parte de los clientes es notaria ya que apoyan y recomendarian a
GAMALIEL con sus conocidos, eso ayudaria a incrementar la imagen de la empresa y
sequir creciendo dentro del mercado.
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Pregunta 17
¢Como calificaria la atencion brindada por GAMALIEL en la toma de pedido ha sido:

Tabla N° 21. Pregunta 17

ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE

Muy Buena 127 63,50

Buena 50 25,00

Regular 23 11,50

Mala 0 0,00

Muy Mala 0 0,00
TOTAL 200 100,00

Gréfico N° 20. Pregunta 17
PREGUNTA 17

Muy Mala
0%

Mala
0%

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
Fuente: Investigacion de Campo

Analisis

Tenemos que el 63.5% de los encuestados que son 127 personas dicen que la atencion a
sido muye buena, en tanto que el 25% que son 50 personas califican de buena y por
altimo que 11.5% que representan a 23 clientes dicen que la atencion a sido regular.

Interpretacion

La atencion que ofrece GAMALIEL es muy Optima al momento de pedidos, podemos
decir que es un factor muy importante ya que uno de los objetivos de la empresa es
tener un buen pensamiento de los clientes hacia la empresa.
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4.3. Hipdtesis:

La aplicacion de canales de distribucion adecuados permitira incrementar la satisfaccion

de los clientes.

4.4. Variable independiente

Canales de Distribucion.

4.5. Variable dependiente

Satisfaccion del Cliente

Planteamiento de la hipotesis

Ho:
La aplicacién de canales de distribucion adecuados NO permitira incrementar la

satisfaccion de los clientes.

H1:
La aplicacién de canales de distribucion adecuados Sl permitira incrementar la

satisfaccion de los clientes.

Grados de libertad

gl=(f-1)(c-1)
gl=(2-1)(5-1)
gl=4

Decimos que en 4 grados de libertad y un nivel de 0.05 tenemos que X2C =9.488 por
tanto 9.488 < 37.8752, esto nos indica que se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la
hipdtesis Alternativa indicando que la aplicacion de canales de distribucion adecuados

S| permitira incrementar la satisfaccion de los clientes.
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4.6. Frecuencias

Tabla N° 22. Frecuencias Observadas

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Muy Muy
ALTERNATIVAS buena Buena | Regular | Mala mala Subtotal
10 | ¢Cree usted que el canal de
distribucién que la empresa
GAMALIEL posee, se 107 92 1 0 0 200
encuentra en competencia
dentro del mercado?
15 | ¢Qué le parece la oferta con
relacion a la distribucion 39 117 44 0 0 200
del producto?
SUB TOTAL 146 209 45 0 0 400
REALIZADO POR: Oscar Lopez
FUENTE: Investigacion de Campo
Tabla N° 23. Frecuencias Esperadas
FRECUENCIAS ESPERADAS
Muy Muy
ALTERNATIVAS buena Buena | Regular | Mala mala Subtotal
¢Cree usted que el canal
de distribucion que la
1 empresa GAMALIEL 73 1045 225 0 0 200
0 posee, se encuentra en
competencia dentro del
mercado?
1 ¢Qué le parece la oferta
5 con relacion a la 73 104,5 22,5 0 0 200
distribucion del producto?
SUB TOTAL 146 209 45 0 0 400

REALIZADO POR: Oscar L6pez
FUENTE: Investigacion de Campo




CALCULO DEL CHI CUADRADO

Tabla N° 24. Tabla de Chi Cuadrado

O| E |0-E| (0O-E)* | ((O-E)™)E

MUY BUENA PREGUNTA 10 107 73| 34 1156 15,83561644
BUENA PREGUNTA 10 92| 1045| -12,5 156,25 1,495215311
REGULAR PREGUNTA 10 1| 225| -21,5 462,25 20,54444444
MALA PREGUNTA 10 0 0 0 0 0
MUY MALA PREGUNTA 10 0 0 0 0 0
MUY BUENA PREGUNTA 15 39 73| -34 1156 15,83561644
BUENA PREGUNTA 15 117| 1045| 125 156,25 1,495215311
REGULAR PREGUNTA 15 44| 225| 215 462,25 20,54444444
MALA PREGUNTA 15 0 0 0 0 0
MUY MALA PREGUNTA 15 0 0 0 0 0

XT= 37,87527619

REALIZADO POR: Oscar L6pez
FUENTE: Investigacion de Campo

Decision: Con 4 gl y un nivel de 0.05, mediante los resultados obtenidos rechaza la

hipotesis Nula y se acepta la hipétesis Alternativa indicando que La aplicacion de

canales de distribucion adecuados Sl permitird incrementar la satisfaccion de los

clientes.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Las estrategias de distribucion que posee la empresa actualmente no son adecuadas,
ya que desde su constitucién como empresa, no se han enfocado primordialmente en
la distribucion como un objetivo, lo que revela que tiene que optimizar
notablemente su sistema de distribucion para mejorar las ventas y alcanzar los

porcentajes establecidos para mejorar las utilidades de la empresa.

La satisfaccion del cliente se encuentra en un nivel medio de acuerdo a las encuestas
realizadas, mostrandonos que la cartera de clientes algin momento pueden tomar el
camino de la competencia ya que la distribucion del producto no llega a satisfacer

en un nivel alto a sus clientes y posibles clientes.
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El desconocimiento de las diferentes estrategias de distribucion, ha en echo que no
se maximice su cartera de clientes el mimo que provoca no cumplir con metas de
seguir creciendo como empresa y no poseer competitividad dentro de los

movimientos de distribucién de productos terminados.

Hay que fomentar el compromiso con la empresa de cada uno de sus colaboradores
para eliminar los puntos débiles y levantar la credibilidad de la empresa como

empresa local.

El mejoramiento continuo dentro de la misma debe ser primordial, ya que en mundo
cambiante el no tomar las riendas en las actualizaciones del mercado, puede llevar a

la perdida de sus clientes, hasta la desaparicion del mercado en que se desenvuelve.

Proponer nuevos canales de distribucion para GAMALIEL CIA. LTDA. con el fin
de incrementar la satisfaccion de los clientes, y alcanzar nuevos objetivos sobre

incrementar tanto su clientela como sus ingresos.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa la aplicacion de estrategias de distribucion que
permitan incrementar sus ventas y ampliar su mercado para obtener los resultados
proyectados, donde la principal responsabilidad de la empresa es involucrar y
escuchar las sugerencias para mejorar los servicios, los mismos que cumplan con las
expectativas de los clientes, asi se llevara un buen ambiente de trabajo y sabran que

dentro de la empresa son tomados muy encuentra.
Dotarse de todos los recursos necesarios para el buen uso de los diferentes canales

de distribucion existentes dentro del mercado en que se desenvuelve, para optimizar

de manera efectiva las ideas enfocadas a la distribucion del producto de la empresa.
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Generar un ambiente de armonia entre sus clientes internos, externos y la empresa,
para enfocarse en solo objetivo generar la satisfaccion plena del cliente con alianzas

estratégicas para el desarrollo de nuevas estrategias.

Disefiar un Plan estratégico de Trade marketing dentro del canal de distribucion
fabricante - mayorista para incrementar la satisfaccion del cliente incrementar las
ventas en la empresa GAMALIEL CIA. LTDA.
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6.1. Datos informativos

Tema de propuesta

CAPITULO VI

PROPUESTA

Plan estratégico de Trade marketing dentro del canal de distribucion fabricante -

mayorista para incrementar la satisfaccion del cliente en la empresa GAMALIEL CIA.

LTDA.

Nombre de la Empresa:

Provincia:
Canton:
Direccion:

Teléfono:

Beneficiario:

Responsable:

GAMALIEL CIA. LTDA.

Tungurahua

Ambato

Geometria Moral entre Av. Atahualpa y Marcos Montalvo
032 415903

Cliente interno y externo

Oscar M. Lopez T.
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6.2 Antecedentes de la propuesta

Para el avance de la presente investigacion se ha tomado como referencia las
conclusiones y recomendaciones del trabajo que se estd desarrollando y la situacion
actual de la empresa, sus puntos fuertes y débiles, ventas, imagen y clientes que son los
factores de suma importancia que se debe tener en cuenta a la hora de disefiar un plan de
Trade marketing a un nuevo entorno.

Ante los resultados obtenidos de la investigacion de campo, se puede constatar que no
posee un disefio adecuado de distribucién, puede ser porque no se le dio mucha
importancia, falta de planificacién, ya que los resultados muestran que los clientes no se
encuentran realmente satisfechos por la forma en que GAMALIEL hace llegar los
diferentes productos, por la deficiencia de conocimiento y servicio que presta a
institucion.

El no poseer una comunicacion adecuada dentro de las areas involucradas para la
distribucion de la mercaderia, es una debilidad que esta presentado la empresa, que se la
deberia tomar en consideracion de tal manera que facilite el buen desempefio y
desarrollo de la empresa.

Por otro lado el desconocimiento de técnicas generales dentro de la organizacion, es un
problema, debido a que la actualizacion dentro del mercado debe ser primordial, para
ser competentes dentro del mismo.

El servicio al cliente es una necesidad hoy en dia muchas de las empresas investigadas
dejan a un lado, por lo que desaprovechan la oportunidad de convertirse en lideres en el

mercado y poder asi cumplir con las expectativas de los clientes.

6.3. Justificacion

La presente propuesta tiene como finalidad desarrollar un plan estratégico de Trade
marketing adecuado, en base a las necesidades de la empresa, dando nuevas ideas de
distribucion enfocadas a estrategias de comercio, logrando satisfacer las necesidades de

sus clientes.
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Es necesario porque se detectd en la empresa la falta de canales de distribucion idoneos,
con el fin de lograr un adecuado posicionamiento en el mercado de comercializacion de
ropa, lo cual puede causar indecision en las ventas, en la imagen y la satisfaccion de los

clientes.

Es de importancia puesto que ayudara a mejorar la distribucion de los productos,
permitira que los consumidores se inclinan hacia los productos que oferta la empresa,
aumentando sus ventas, su capacidad para distribuir mayores mercancias a mayoristas,

asi como mejorar las utilidades obtenidas de manera anual.

Es factible porque se cuenta con el apoyo de los directivos de la empresa, para el
analisis de los canales idoneos, y su implementacion a corto y mediano plazo, se revisé
bibliografia para proceder a determinar los canales o nuevos canales de distribucion
adecuados, el investigador posee las herramientas técnicas — tecnoldgicas para el

desarrollo y ejecucion de la propuesta.

Los que se benefician del proceso son los clientes internos y externos, que contaran con
nuevas herramientas, pero siempre recalcando el servicio a los clientes y una buena

atencion personalizada.

Es de interés para la empresa emprender actividades para distribuir el producto a nivel
nacional mejorando sus ventas de manera significativa, logrando llegar todo sus clientes

de manera integral.

6.4. Objetivos.

General

Disefiar un plan estratégico de Trade marketing para la consolidacion del canal de
distribucion  Fabricante - mayorista para la satisfaccion del cliente en la empresa
GAMALIEL CIA. LTDA.
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Especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la empresa con respecto a los canales de
distribucion actuales, para medir la satisfaccion del cliente.

¢ Planificar diferentes estrategias dentro del Trade marketing méas adecuados segun las
necesidades de la empresa para su posicionamiento al nivel local y nacional.

e Establecer las actividades para la implementacion de cada estrategia de

comercializacion en el mercado local y nacional.

6.5. Andlisis de factibilidad

Factibilidad Tecnoldgica
Se cuenta con las herramientas para el desarrollo de la propuesta, para el anélisis de
cada estrategia, fomentando el uso del correo electrénico y mercado libre para llegar a

nuestros distribuidores mayoristas, ya sea para la toma o envio de cualquier sugerencia.

Factibilidad Técnica

Se realizd una investigacion técnica para determinar estrategias que sean iddneos para
empresa, se incluyé datos para llevar a la practicidad los conocimientos adquiridos
durante la investigacién sobre el Trade marketing, canales de distribucién y satisfaccién

al cliente.

Factibilidad Econdmica
La empresa busca invertir en la aplicacion de estrategias, sobre todo, porque significaria

un incremento en ventas a largo plazo.

Factibilidad Operativa Organizacional
Se cuenta con el apoyo de la empresa para la ejecucion de la propuesta, los objetivos
estan enfocados a mejorar la calidad de la satisfaccion al cliente, al crecimiento de las

ventas, y a la implementacion de nuevas herramientas para llegar a los consumidores.

88



6.6. Fundamentacion teérica

Trade Marketing

Definicion de Trade Marketing

En cuanto al origen del concepto de Trade marketing, existen varias opiniones:
(WALTERS Y WHITE, 1987), que lo conceptian como un cambio de actitud del
fabricante que supone la satisfaccion del énfasis en los consumidores por la
atencion prioritaria a los distribuidores. Citado por (Sebastidn Molinillo
Jiménez, 2014, pag. 219).
(LAMBIN, 1995), consiste simplemente en aplicar la gestion de marketing a los
distribuidores. Citado por (Sebastian Molinillo Jiménez, 2014, pag. 219).
(DIAZ, 2000), lo concibe como la forma en que reacciona estructuralmente el
proveedor a los cambios experimentados en la distribucién y en el consumidor,
modificando sus departamentos comerciales y adaptando los a la nueva relacion
comercial. Citado por (Sebastian Molinillo Jiménez, 2014, pag. 219).

Por otro lado se encuentran las definiciones mas entradas en el papel activo del

distribuidor y en la colaboracion como en el caso de:
(SANTESMASES, 2001), que considera que el trade marketing como, una
alianza estratégica entre el fabricante y el distribuidor orientada a desarrollar
acciones conjuntas de publicidad, promocion y presentacion del producto en el
punto de venta con el fin de incentivar la demanda final en beneficio de ambos,
en conclusién, segun (LABAJO, 2007), el trade marketing es tanto una unidad
organizativa como una filosofia o forma de trabajo que cumple la mision, desde
la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de marketing por
canales y distribuidores, y, desde la perspectiva del distribuidor, de buscar el
incremento del volumen de negocio, persiguiendo ambos satisfacer mejor al
consumidor, y concretdndose en una alianza estratégica y operativa vertical

entre ambas partes. Citado por (Sebastidn Molinillo Jiménez, 2014, pag. 220).
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Propdsito y Funcion del Trade Marketing

Proposito

(CHACON, 2010) EI principal propésito es de medir la estrategia de la marca del
proveedor con la estrategia del negocio del distribuidor para que el nivel de respuesta
sean los mejores, es necesario entender que un cliente satisfecho es aquel que ha
brindado en el punto de venta, es necesario para el logro de los objetivos de ambas
partes. Se habla de la union de estrategias indicando que es una herramienta moderna
que indique de equilibrio entre el distribuidor y el proveedor en especial estrechando
relaciones entre los mismos. Citado por (Antonella Cevallos, 2013, pag. 114).

Se tiene varias opciones para sacar provecho de esta tendencia que ya va por buen
camino reflejaran incremento en ventas una buena imagen del producto y servicios:
tenemos la lealtad de incentivos asi como también promociones al usuario final que
tienen que ser adaptadas de acuerdo al Trade Marketing, por ejemplo una publicidad es

iba a través del afio con incremento en los tiempos de temporada.

Funciones

Entre las funciones es el de prestar informacién y soporte a los Key Accounts Manager
(KAM), “Gerencia de cuentas estratégicas”, que no es nada mas que la gestion de un
jefe en algan distrito determinado hablando geograficamente el cual vigilara todo el
proceso que se le ha encomendado.

Adoptara el producto segun las especificaciones del distribuidor, se puede decir
abastecimiento en ¢ptimo por canal ya que no es lo mismo una venta en un

supermercado que en la calle, ya que los gustos del consumidor varian.

Promociones hablamos de estrategia en la cual colabora en el fabricante distribuidor,
esto quiere decir que una vez que el consumidor final hace su pago en caja el escaneo de
este producto se envia al procesador de informacion que nuevo ser entregado al

fabricante para que mediante acuerdo se haga la reposesion del mismo.
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Logistica de reduccion del gasto innecesario en todos los sentidos.

Merchandising (actividades de marketing en el llamado punto de venta), el propdsito del
trade marketing es de optimizar todo este presupuesto y reformar lo recuerdo las
exigencias del consumidor para reforzar la relacion entre consumidor final distribuidor

y productor forman una estrategia solida.

Seguimiento de la rentabilidad de cada cliente, es una informacion que necesariamente
debe ser real, sin errores para saber qué es lo que nuestro consumidor esta comprando
por su necesidad y estimar éste punto para saber hasta donde podemos llegar. Citado por
(Antonella Cevallos, 2013, pag. 116)

Actividades basicas que se deben realizar en un punto de venta

Segun (CHACON, 2010) nos indica varios puntos que tenemos que tomar en

consideracion para lograr el objetivo deseado, asi tenemos:

Portafolio especifico.- En este punto el vendedor debe saber exactamente cual es un

cliente especifico para no perder el tiempo en ventas y gastos innecesarios.

Exhibicion de productos.- Hay recibir los productos de una forma en que se atractivo

para el cliente sin alterar las decisiones del consumidor.

Precio.- El precio debe ser accesible y llamativo para consumidor y debe estar a la par,

por sida que esta mostrando sin excepciones.

POP.- Material publicitario colocado de forma estratégica para que este sea funcional y
practico y que no lleven tanto tiempo indica su funcion principal que es la de vender el

producto que posee esta publicidad.
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Promociones.-Debemos estar bien seguros de que el consumidor se entere de las
promociones en los puntos de venta que deberan estar listos para cuando consumidor se

acerqgue al punto de venta.

Control de inventario.- Se refiere a la rotacion de productos existentes se tomar en
cuenta los que sean de manejo de caducidad importante de todos que se deba manejar el
principio del primero en entrar primero en salir. Citado por (Antonella Cevallos, 2013,
pag. 116-117)

Estrategia de distribucion o plaza

Se la conoce como la estrategia de lugar, tomando en cuenta la forma en que se llegara
al cliente o consumidor final, para esto va ser necesario analizar los canales de

distribucion que la empresa posee en la actualidad, digamos:

e Laventaes directa a los clientes?
e ;Posee representantes de ventas, agentes o distribuidores?
e ;Existen distribuidores capacitados para abarcar toda la geografia?

e ;Los distribuidores tienen algln poder de negociacion?

“Es el lugar fisico o virtual en el que se venden los productos y que
obligatoriamente genera un canal de distribucion interno de entrada hasta el punto
de ventas (por ejemplo desde un fabricantes, desde una central de compras...) y, en

ocasiones hacia el exterior (hacia un minorista, venta directa...)”. (Guiu, 2012)

A continuacion miraremos diferentes canales de distribucion, que se ocupan dentro del

mercado, como son bienes de consumo, bienes industriales y de servicio.
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Canales de distribucion para bienes de consumo
Grafico N° 21. Canales de distribucion para bienes de consumo

Productor r. Agente > Mayorista {mercado - Minorista (mercadito - Consumidor
o bodegs)

(Agricultar) (Transporiista) miayorisia) final

Productor . Datallista Consumidor
(Agricultor) (Suparmercada) * fina
Productor Consumidor
(Adricultar) — fina

Fuente: (Weinberger Villaran, 2009, pags. 69 - 75)

Canales de distribucion para bienes industriales
Grafico N° 22. Canales de distribucion para bienes industriales

f N
Productor (fabricante N )
. Agante Distribuidor Usuario
de herramientas -p | iy | - , . - | \
para la construccian) (Intermediaric) industrial (Constructora)

e V.

i Y
Productor (fabricants

it Distribuidor Usuario
de herramientas # industrial e (Constructora)

para la construccidn)

\ r

Fuente: (Weinberger Villaran, 2009, pags. 69 - 75)

Canales de distribucion para bienes servicios
Grafico N° 23. Canales de distribucién para bienes servicios

ﬁ

Productar

Agente (Vendedor Consumidor
(Empresa ds # o intermediario) — firial

Seguros)

ﬁ
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{pelugueria) final

Fuente: (Weinberger Villaran, 2009, pags. 69 - 75)



Segun (Weinberger Villaran, 2009, Pag. 70) Los canales de distribucion son intensivos
cuando son empleados todos al mismo tiempo, pero puede ser selectivo con utilizamos
intermediarios y sobre todo puede ser exclusivos cuando el producto llega directamente
al consumidor final, digamos un panadero posee una venta exclusiva, ya que el mismo

produce el pan y lo vende directamente al consumidor final
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6.7. Metodologia. Modelo operativo

Tabla N° 25. Metodologia. Modelo operativo

FASES OBJETIVOS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO
Socializar la propuesta a
través de reuniones con | Presentacion Recursos Humanos Jefe comercial de la .
Socializacion | directivos y personal Charlas de Socializacién Recursos Tecnicos empresa Abril del
Llegar acuerdos parasu | Reuniones de trabajo Recursos Materiales Investigador 2015
implementacion
Planificar las estrategias Recursos HUManos
Planificacion | de Trade marketing dentro | Cronograma de actividades de implementacion de la P Directivos de la .
del canal de distribucion propuesta Recursos Tecnicos empresa Abril del
o - . Recursos Materiales . 2015
de acuerdo ala Elaboracion del Plan de accion con estrategias Investigador
necesidades de la empresa
Ejecucion de las siguientes estrategias:
_ - . I\/_Iejqra _de relaci_ones personales entre productor- Directivos de la
Ejecucion Ejecutar las estrategias a Io__ll_sétr:l_owd_qr y cilentes. Suctor-distribuid | Eggﬂ:igz ?gcrn?:é)ss empresa I\g%leS c;el
o - .
Iargo_plazo con sus C|Iie?1tlfcmn erite ProGUCTOrdStTIUICor con e Recursos Materiales Jefe comercial de la Diciembre del
actividades ] o . empresa
e Promocién y comercializacion entre productor- | Recurso Economicos Investigador 2015
distribuidor y el cliente.
e  Seguimiento de las estrategias Recursos Humanos Jefe comercial de la Julio del 2015
Evaluar las estrategias e Encuesta Recursos Técnicos a Diciembre
Evaluacion desarrolladas e  Observacion. Recursos Materiales empresa del 2015
[ ]

Mesas de discusion

Recurso Econdmicos

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
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Anadlisis de la situacién

Para el analisis es necesario detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas en el desarrollo del programa.

Tabla N° 26. FODA

Fortalezas

Oportunidades

Empresa consolidada en la zona centro
del pais.

Personal comprometido con la
empresa

Directivos dispuestos a la renovacion
de canales de distribucion.

Contactos al nivel nacional para la
distribucién nacional del producto.

Apoyo a las empresas nacionales
Amplia aceptacion del prendas de
vestir nacionales

Mejoramiento en la cadena de valor a
través de asesorias por entidades
publicas

Aparecimiento de nuevos medios
tecnoldgicos.

Prendas de vestir no caducan.

Debilidades

Amenazas

No posee relaciones interpersonales
entre sus Distribuidores y consumidor
final.

Desconocimiento de técnicas de
fidelizacion para sus distribuidores y
consumidor final.

No cuenta con promociones para sus
distribuidores y consumidor final.
Publicidad escasa en los medios de
comunicacion.

Desconocimiento de las herramientas
tecnoldgicas.

Riesgo de bajas ventas al nivel
nacional

Perdida de la cartera de clientes.

Uso de canales de distribucion
tradicionales por parte de GAMALIEL
CIA. LTDA.

Competencia a nivel nacional.

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
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Grafico N° 24. Canal de distribucion mayorista

Fabricante Mayorista Minorista Consumidor

El mayorista compra
al fabricante

1

El mayorista vende
al minorista

!

Los dos agentes son
intermediarios hasta
llegar el producto al
consumidor final.

!

Consumidor final

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.

Programa de Trade Marketing

Se ha tomado en consideracion 4 etapas (fases), para explicar el contenido de cada uno
de forma resumida y entendible, es necesario tomar en cuenta que estas fases se
proporcionaran informacién que ayudara a cambiar la perspectiva de la empresa en
virtud de la satisfaccion de sus clientes.
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Propuesta de Trade Marketing para GAMILIEL S.A.

Gréafico N° 25. Propuesta de Trade Marketing para GAMILIEL S.A.

Establecer los
mecanismos para

la
comercializacién

Objetivo

Descripcion de Estrategias

| * ]

-

\_

Mejora de Fidelizacion de la Promocion y
relaciones marca a comercializacion
comerciales entre minoristas y entre productor-
producior, mayoristas distribuidor y el
distribuidor y _
clientes cliente.

N\ ( N\ )

AN AN J

Talleres Convenios anuales Descuento por compra

\ ‘t |
EVALUACION Y CONTROL

v

RETROALIMENTACION (

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
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Desarrollo de las Estrategias de Trade Marketing

FASE I: Establecer los mecanismos para la comercializacion

Al hablar de mecanismos hacemos referencia al canal de distribucion el cual es
GAMILIEL S.A., y el canal de distribucion mayorista, ya que se pretende unificar estos

dos nominadores para obtener diferentes estrategias de venta, promocion y publicidad.

FASE Il: Objetivo

Mejorar la satisfaccion del cliente mediante estrategias creadas con la informacion que
directa o indirectamente recibe el canal mayorista al momento de comercializar el
producto de GAMALIEL S.A.

FASE I11: Descripcién de estrategias
Para poder llegar a la satisfaccion del cliente, es necesario la aplicacién de las

estrategias dadas a continuacion:

1. Mejora de relaciones comerciales entre productor, distribuidor y clientes.

Objetivo

Fomentar las relaciones comerciales o interpersonales con nuestros los distribuidores
mayoristas con el fin de lograr el trato amable y la confianza de que no solo somos los
fabricantes sino que seremos un grupo de trabajo para llegar satisfacer las necesidades

del cliente.
Actividades
a) 1 talleres de socializacion y 2 de capacitacion al personal tanto interno como

externos sobre la necesidad de mejorar las relaciones interpersonales y para brindar

una mejor atencidn al cliente y satisfacer sus necesidades:
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Tabla N° 27. Plan de capacitacion para mejorar el canal de distribucion directo

Costo
Talleres Titulo Objetivos Contenido Feqha de X
realizacion
taller
Exponer las Exposicion de la vision a
Taller 1 | Socializacion oportunidades que | futuro una vez puest_o en Mayo 2015 | $50,00
ofrece esta marcha esta estrategia.
estrategia.
Mejorar el El nivel de servicio que se
servicio al cliente, | debe ofrecer
Servicio al mediante la Calidad del servicio
Taller 2 cliente atencién oportuna | Trato amable al cliente. Mayo 2015 | $50,00
de sus Tratamiento de quejas
necesidades Relacion con cliente.
Seguridad.
Sensibilizar al Comunicacion.
personal sobre los | Comprensién al cliente.
mecanismos para | Accesibilidad.
Componentes brindar un Cortesia
Taller 3 basicos del e L Mayo 2015 | $ 50,00
buen servicio servicio de Profes_lonallsmo.
calidad a los Capacidad de respuesta.
clientes. Fiabilidad.
Elementos tangibles
(instalaciones).

2. Fidelizacion entre productor-distribuidor con el cliente.

Objetivo

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.

Lograr la fidelizacion del productor-distribuidor con el cliente, tomando en cuenta la

informacion entregada por el distribuidor mayorista.

Actividades

a) Buscar nuevos clientes-distribuidores y hacerles conocer

GAMALIEL CIA. LTDA., dandoles descuentos especiales por temporada.

que el producto de

b) Compartir e informar cuales seran los nuevos modelos de prenda a crear para que

puedan emitir sus sugerencias de acuerdo a la informacion que poseas, para que el

producto sea mas atractivo a las necesidades de los consumidores.

c) Firma anual de convenios para la distribucion de los productos a los mayoristas que

fortalezcan un compromiso comercial anual e incluso a largo plazo.
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Tabla N° 28. Fidelizacion entre productor-distribuidor con el cliente.

Actividad Tipo Producto Costo
Nuevos Clientes r?}g;%ur?snt;oss especiales a Mayores compras $0,00
Compartir e Dar a conocer los
InfOI’mar de IOS nuevos modelos previos Incremento de la cartera $200,00

a su produccion de clientes
nuevos productos P

Firma anual de
convenios para la
distribucion de los

Buscar ||egar aun productos a los
acuerdo de compras | mayoristas que

anual fortalezcan un

compromiso comercial
anual e incluso a largo
plazo.

Estabilidad de clientes

y posibles clientes $0,00

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

3. Promocién y comercializacion entre productor-distribuidor y el cliente.

Objetivos

Promocionar y comercializar de manera estratégica los productos al canal mayorista,
para que el distribuidor siga comprando el producto de GAMALIEL CIA. LTDA, ya
que es muy bien visto que el productor realice promociones, asi mismo satisface al

cliente con un producto de calidad y menos precio.

Actividades

a) Realizar actividades promocionales a través de periddico local y periddicos

regionales para la promocién de puntos de venta fuera de la ciudad.

b) Promocion a través de redes sociales Facebook y Blogs que abrird para la
promocion del canal directo dirigido a las personas que viven en Ambato de manera

inicial.

c) Disefio de un folleto con las caracteristicas deseadas. Se entregara un catalogo al

cliente y posible cliente.
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d) Disefio de una cartera de distribuidores para su respectivo monitoreo.

Tabla N° 29. Implementacion de actividades Promocionales

Actividad Tipo Producto Costo
Atraer mas
Publicaciones Periddicos: chentgs
de medios Heraldo mayoristas para $ 250 por
. la distribucion temporada
escritos La Hora
en otros lugares
del pais
- Hacer conocer el
Promocion de
los productos a Face_book producto y que
p Twitter se re produzca la $100.00
través de las S
Instagram publicacion en

redes sociales .
estos medios

Publicidad de los
Folleto Diptico o Triptico productos y dias $250.00
de promocién
Crear una base Monitorear a los distribuidores y | Consolidacion

de datos de clientes trimestralmente sobre la | de base de datos.
nuestros entrega y necesidades del cliente,
distribuidores mediante llamada o acercandose $200.00

al punto de venta de los
productos de GAMALIEL CIA.
LTDA.

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

FASE IV: Evaluacion y Control

En esta fase serd necesario un control mediante la recoleccion de informacion, antes
durante y después de haber puesto en marcha el plan de Trade Marketing mediante un
monitoreo de sus clientes frecuentes, como se detalla a continuaciéon en banco de

preguntas para medir el impacto del plan.
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Formulario N° 1. Encuesta de Evaluacion y Control

Tabla N° 30. Formulario. Encuesta de Evaluacion y Control

CONTROL Y MONITOREO

ANALISIS SITUACIONAL DE GAMALIELS.A. UNA VEZ IMPLEMENTADO EL PROGRAMA DE

TRADE MARKETING

Situacién del producto ante la competencia

Muy Buena (J Buena [ Regular ([ Mala (] Muy Mala [
Situacién actual del canal de distribucion

Muy Buena L Buena (L Regular UJ Mala (LJ Muy Mala [
Situacién actual de GAMALIEL S.A. en el mercado

Muy Buena L Buena (L Regular UJ Mala (LJ Muy Mala [

ACTIVIDADES DEL PROGRAMA

¢Ha sido una buena estrategia la fusion de conocimientos entre Productor-Distribuidor?

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala (L] Muy Mala [
¢Se ha incrementado la visita frecuente del cliente?

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala (L] Muy Mala [
¢Han mejorado las ventas una vez puesta en marcha el programa de Trade Marketing?

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala [ Muy Mala [

OBJETIVOS

¢Es necesario el cruce de informacién entre Productor-Distribuidor?

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala (J Muy Mala [
¢Alcance de la estrategia de la mejora de la relacién entre Productor-Distribuidor?

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala (L] Muy Mala [
¢Alcance de la estrategia Promocion - Comercializacion?

Muy Buena [ Buena [ Regular - Mala (LJ Muy Mala L
¢Alcance de la estrategia de fidelizacion de mayorista y minorista?

Muy Buena [ Buena [ Regular - Mala (LJ Muy Mala L
Cumplimiento de las estrategias en general

Muy Buena [ Buena [ Regular O Mala (L Muy Mala L

PROGRAMA DE TRADE MARKETING

Cumplimiento de los objetivos del programa por parte de los responsables

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala LJ Muy Mala
Seguimiento a las estrategias del programa

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala L] Muy Mala
Manejo estricto de las estrategias

Muy Buena LJ Buena LJ Regular L Mala (] Muy Mala [

Elaborado por: Oscar Mauricio L6pez T.
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Tabla N° 31. Presupuesto del plan de Estrategia

Estrategia Actividades Cpsto_ - _Fef:ha_de L Costo Total
Unitario | inicio/finalizacion
Exponer las
oportunidades que $50,00 Mayo 2015 $50,00
ofrece esta estrategia
Estrategias para
la mejora de Mejorar el servicio al
laci cliente, mediante la
reaciones » $50,00 Mayo 2015 $50,00
publicas entre atencién oportuna de
vendedores y sus necesidades
distribuidores _
mayoristas y Sensibilizar al
minoristas personal sobre los
mecanismos para $50,00 Mayo 2015 $50,00
brindar un servicio de
calidad a los clientes
Descuentos . .
. nio a Diciembr
especiales a $0,00 Junio a201|<;|e bre $0,00
mayoristas
Dar a conocer los
n model nio a Diciembr
uev.os odelos $200.00 Junio a Diciembre $200.00
previos a su 2015
Fidelizacién de | produccién
la marca a
minoristas y Firma anual de
mayoristas C(_)nv_enio_s para la
distribucion de los
productos a los .
mayoristas que $0,00 \_]unlo 2015a (no $0,00
tiene Fecha tope)
fortalezcan un
compromiso
comercial anual e
incluso a largo plazo.
Promocion en
periédico local y
Promocién y periddicos reglfJ,naIes $250.00 Por temporadas en $ 750,00
.. > | para la promocion de el 2015
comercializacion
L puntos de venta fuera
a minoristas y .
. de la ciudad.
mayoristas
Promocion a través ni iciembr:
$100,00 | Jumioadiciembre |00 00

de redes sociales

del 2015
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Facebook y Blogs

Disefio de folletos

Junio a diciembre

para clientes $250,00 del 2015 $250,00

Monitorear a los

distribuidores y

clientes

trimestralmente sobre

la entrega y

necesidades del Junio a diciembre

cliente, mediante | $ 200,00 $ 400,00

del 2015

llamada 0

acercandose al punto

de wventa de los

productos de

GAMALIEL CIA.

LTDA.

COSTO TOTAL DEL PLAN DE ESTRATEGIAS $ 2350,00

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.
Presupuesto
Tabla N° 32. Presupuesto de Gastos y Estrategias
Bienes de Uso
. - COSTO
DESCRIPCION ITEMS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Refrigerios Dias 10 $1,00 $10,00
Imprevistos Dias 10 $1,00 $10,00
Transporte Dias 10 $2,00 $ 20,00
Materiales de oficina
Hojas de papel INEN A4 | Paquete 6 $ 5,00 $ 30,00
Materiales de Impresién, | Paquete
Fotografia 5 $2,00 $10,00
Utiles oficina Clic, lapices, 10 $1,00 $10,00
otros
Esferograficos Escribir datos 10 $1,00 $ 10,00
Equipos de Oficina
- . COSTO
DESCRIPCION ITEMS CANTIDAD UNITARIO TOTAL

Flash USB Datos 1 $ 8,00 $8,00
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Céamara fotogréafica Fotos 1 $0,00 $ 0,00

Proyector Talleres 1 $ 0,00 $ 0,00
Laptop Realizacion tesis 1 $0,00 $ 0,00
Estrategias
Estrategias del proyecto Tres 10 Ver Tablas $ 2,350
Total $ 38,00 $2.438,00

Elaborado por: Oscar Mauricio Lépez T.

6.8. Administracion

La administracion sera llevada a cabo por cada uno de los responsables designados por
la empresa, los cuales tendra conocimiento de los objetivos de cada distribucion, ya se
distribucion mayorista, minorista, consumidor final, paginas web o catalogos, estos
seran la base de un nuevo camino para la captacion de nuevos clientes, y sobre todo
mejorar la calidad de servicio y alzarlas expectativas de la satisfaccion de los clientes
que posee la empresa, es por eso que llevarlas riendas del nuevo proceso seréd
responsabilidad sobre todo del gerente y luego de sus colaboradores que seran
designados de acuerdo a como se vaya desenvolviendo el plan de accion propuesta para
la empresa GAMALIEL CIA. LTDA. de la ciudad de Ambato, provincia de

Tungurahua.

6.9. Prevision de la evaluacién

Tabla N° 33. Evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢ Qué evaluar? Mediante la implementacion de las estrategias de Trade
Marketing.
e Estrategias para la mejora de relaciones publicas entre
vendedores y distribuidores mayoristas y minoristas
e Estrategia de fidelizacion de la marca a minoristas y
mayoristas
o Estrategia de promocion y comercializacion a
minoristas y mayoristas

¢Por qué evaluar la Para establecer si se dichas estrategias ha logrado el objetivo
propuesta? que se desea, mejorando los procesos de su implementacion
segun lo planificado.

106




¢Para qué evaluar? Para medir el logro de los objetivos.

¢ Quién evalta? o Directivos de la empresa
e Personal de la empresa
¢Cuando evaluar? La evaluacion sera permanentemente, y cuando se

implementen las estrategias y sus actividades

¢Coémo evaluar? Con un andlisis de situacion antes de la puesta en marcha de la
propuesta.
¢Con qué evaluar? Encuesta Predisefiada

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.
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Anexo N° 1. Arbol de Problemas

Insatisfaccion del cliente

T

No posee producto en stock
para la venta

No posee datos de puntos débiles para su
mejora

T

Provoca dudas de la credibilidad del
productor sobre el envio del producto

Tardia en la entrega del
producto

|

No se tenga el control de la mercaderia
una vez enviada

A

Incertidumbre del lugar del
producto

A

Los inadecuados Canales de distribucién de
la empresa GAMALIEL

A

T

Desconocimiento del proceso
de distribucion

A

Limitado sistema de
Distribucion

A

Reducida atencién el manejo de
envio del producto

Utilizacién de un solo canal de
distribucién

A

Desconocimiento de los
diferentes vias de distribucion

T

Descoordinacién por parte de
los diferentes departamentos

Elaborado por: Oscar Mauricio Lopez T.

T

Limitada competitividad en la
distribucion de ropa

Limitada Planificacién en la
distribucién de ropa

No tiene un mejoramiento
continuo
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Anexo N° 2. Organigrama

Gerente

General
Representante legal, fija
politicas de operativas

Departamento Financiero

Empezaria a retomar capital por las
nuevas ventas en calidad del nuevo canal
de distribucion.

REFERENCIA ELABORADO | APROBADO FECHA DE
POR: POR: ELABORACION:

| Linea de autoridad

Oscar Lépez Gerencia Febrero 2015
b Nivel auxiliar

operativa

Departamento de Ventas

Determina la forma eficaz de que el
producto llegue de acuerdo a las
especificaciones y necesidades del cliente

Asesores Comerciales

Conocer los puntos de ventas que existen
dentro de la zona, con el fin de que el cliente
pueda adquirir el producto.
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Anexo N° 3. Encuesta

ENCUESTA PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Objetivo: Determinar de qué forma incide los inadecuados canales de distribucion inciden en la insatisfaccion del cliente en la empresa
GAMALIEL CIA. LTDA. de la ciudad de Ambato.
INSTRUCTIVO
e Lea detenidamente todo el cuestionario antes de contestar las preguntas que incluye el mismo.
e  Marque con una (x) una de las alternativas.
e  Solicitamos gue conteste la encuesta con toda la seriedad posible puesto que la informacién es de suma importancia para la empresa.

LOGISTICA

1. Cree usted que el proceso de distribucion de GAMALIEL es:

Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala [ Muy Mala O
2. Toda la informacion que da GAMALIEL sobre el proceso de distribucién es:

Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala [ Muy Mala O
3. Las expectativas sobre el proceso de distribucion de GAMALIEL son:

Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala [ Muy Mala O
4. La rapidez para responder al pedido de productos de GAMALIEL son:

Muy Buena L) Buena Regular UJ Mala L Muy Mala UJ

CANALES DE DISTRIBUCION

5. El tiempo acordado de entrega de su producto ha sido:

Muy Buena L) Buena Regular UJ Mala L Muy Mala UJ
6. ¢Como calificaria si una entidad ajena a la empresa entregue su pedido?

Muy Buena L) Buena Regular UJ Mala L Muy Mala UJ
7. ¢Queé calificacion le pondria al canal de distribucién que posee GAMALIEL?

Muy Buena [ Buena LJ Regular [ Mala [ Muy Mala [
8. ¢Si Usted pudiera hacer un seguimiento sobre el pedido solicitado como le pareceria?

Muy Buena UJ Buena LJ Regular U Mala [ Muy Mala U

9. (Que le parece a usted que GAMALIEL necesite la ayuda de un intermediario que se ocupe de la distribucion de los diferentes
productos?

Muy Buena UJ Buena LJ Regular U Mala [ Muy Mala U
MERCADO
10;Qué le parece a usted si GAMALIEL realiza investigaciones de mercado en su localidad para buscar nuevos consumidores?
Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala [ Muy Mala O
11. (Qué le parece si GAMALIEL ofrezca mas productos aparte de los ya conocidos?
Muy Buena L) Buena Regular UJ Mala L Muy Mala UJ
12. ;Segun usted, el posicionamiento de GAMALIEL en el mercado es?
Muy Buena L) Buena Regular UJ Mala L Muy Mala UJ

SATISFACCION DEL CLIENTE

13. ¢Qué le parece si GAMALIEL colocara un nimero telefénico para quejas o sugerencias?

Muy Buena [ Buena LJ Regular [ Mala [ Muy Mala [
14. La respuesta sobre sus inquietudes, sugerencias o reclamamos sobre la distribucién del producto han sido:
Muy Buena [ Buena LJ Regular [ Mala [ Muy Mala [
15. ¢Qué le parece la oferta con relacion a la distribucién del producto?
Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala L Muy Mala 0
16. Coémo calificaria si GAMALIEL pide recomendar a sus conocidos como un buen productor y distribuidor de los mismos?
Muy Buena UJ Buena LJ Regular O Mala [ Muy Mala ]
17. ;Coémo calificaria la atencién brindada por GAMALIEL en la toma de pedido ha sido:
Muy Buena U Buena [ Regular U Mala [ Muy Mala ]
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Anexo 4. Tabla de Distribucion para los grados de Libertad

"'“HI 0.995 0.99 0.875 D85 0.8 0.75 0.5 0.25 0.1 0.05 | 0025 | D.Of 0.005 "'CTE_‘_
1 | 2.03&-05] 1.57e-04) D.82E-04 2.92E-03] 1.58E-02] 0.102] 0455 1.322 2 284 b2 B.63 T.EB 1
2 | 1.00e02] 2.01E-02) 5.00e-02 0.103 0D.211] 0.575] 1.338 277 4.81 5.0 7.28 8.211 1080 2
3 | TATED2 0.115 0218 0.352 08584 1.213 237 41 8.25 EE-3 2.35] 11.34] 1284 3
4 D207 0.297 0.484 0.711 1.084] 1823 338 5.28 7.78 o49] 11.14] 13.28] 14858 4
5 0.412 0.554 0.831 1.145 1.610 267 435 8.63 g.24 NM.O07| 12E3) 18000 1675 5
& D.876 0.872 1.237 1.835 220 345 5.35 T.24] 1084 1253] 1445 1681 1855 &
7 D.gen 1.238 1.880 217 283 425 8.35 o4 1202] 1407 18.01] 1848 203 T
g 1.344 1.647 218 273 340 5.07 .34 122 1338 1551 1752 201 220 8
g 1.735 2.00 270 3.32 417 5.00 8.34] 11.39] 1488 18.02] 10.02 21.7 2268 0
10 2.16 2.56 35 3 487 8.74 .34 12585 1589 1831 205 232 252 10
11 2.60 2.05 .82 4.57 5.58 7.58] 10,34 1370 17.28] 1088 218 24.F 26.8] 11
12 307 2.57 4.40 5.23 3.30 244 11.34] 14.85] 18.55 21.0 233 26.2 2B3| 12
13 357 411 5.01 5.8 704 8300 1234] 1588] 1881 224 247 7T 28| 12
14 4.07) 466 583 8.57 Tral 1047 13.34) 172 211 237 261 281 313 14
15 4.60 523 i 728 855 104 1434 1825 223 250 ZF 5 306 328| 18
18 5.14 581 8.91 7.96 .31 1.04) 15.34) 1037 23.5 26.3 2BEB 320 43| 18
17 5.70 641 7.58 8.a87 1009 1279] 16.34 20.5 24.8 276 2 334 w\T| AT
18 6,26 7m 8.3 8.3e 10.86] 1388] 17.34 216 6.0 2848 R e F2| 18
18 G.84 T3 8.91 [ e 11.85] 1456] 18.34 227 272 301 3248 362 B8] 19
20 T43 £.26 0.5a 10.85 1244] 1545] 10.34 Pk 284 314 4.2 arg 40.0| 20
21 503 280 10.28 11.58 13.24] 1834 203 249 206 2T 355 3849 41.4] 21
22 S84 8.54 10.88 1234 14.04] 1724 21.3 26.0 0.8 3348 268 40.3 428| 22
23 026 10.20 11.68 13.08 14.85] 18.14 23 271 320 352 381 41.6 44.2] 23
24 0.2 10.86 1240 13.85 15.86] 18.04 233 82 332 36.4 304 43.0 458 24
25 10.52 11.52 13.12 14.681 16.47] 18.84 243 293 44 T 40.6 443 469 25
20 11.16 1220 13.84 15.38 17.28 208 253 304 356 . 4] 4148 45.6 483| 28
ZF 11.81 12.88 14.57 18.15 18.11 21.7 8.3 3.5 8.7 40.1 43.2 47.0 48.8] 27
28 1248 13.58 15.31 16.83 18.84 2T 73 328 T 41.3 445 48.3 51.0| 28
20 1312 14.26 18.05 17.71 1077 238 283 337 A1 426 457 40.6 523| 28
30 1378 14.85 18.78 18.48 206 245 283 348 40.3 438 47.0 508 537| a0
40 20.7 22 244 265 28.1 327 382 45.8 5.8 55.8 503 3.7 66.8] 40
50 28.0 207 324 e T 428 403 56.3 g3.2 67.5 714 6.2 Ta.5| 50
80 355 ars 40.5 432 485 523 58.3 87.0 T4.4 a1 B33 B84 g2.0| 80
T0 43.3 454 428 51.7 56.3 1.7 39.3 776 B5.5 0.5 2501 1004 104.2] 7O
80 812 535 572 80.4 842 T 8.2 821 28.8] 101.8] 1068 112.3] 1183 80
oo 502 618 5.8 88.1 733 808 893 g8 107.6] 1139 1181 1249) 1283] G0
100 7.3 701 742 77a g24 80.1 893 1021 1185] 124.3] 1208 1358 140.2| 100
Z, -2.58 -2.33 -1.86 -1.684 -1.28] -0.674] 0.000] 0874 1.282] 1.845 1.96 233 258 Z,
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