CAPITULO 1

1. PROBLEMA

1.1 TEMA

Canales de distribucién y su incidenciasanMentas de la empresa H&B de la
Ciudad de Pelileo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La utilizacién inadecuada de canales de distribudécrementa las ventas de jean en la

empresa H&B de la cuidad de Pelileo.
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1.2.1 Contextualizacién

El desarrollo de las empresas textiles en el Equadoun buen sintoma para la
economia nacional y para el sector productivo, y& lgs niveles de competitividad, a
través de esfuerzos conjuntos, demuestran el @gitichas empresas en nuevos nichos
de mercado, la industria textil y de confecciorssgncuentra reforzada por toda una
infraestructura de empresas proveedoras de insyrdesservicios las que en conjunto

conforman todo el “cluster textil y de confecciches

La inversion en tecnologia de punta ha sido untosldactores mas importantes para
mejorar la calidad de las confecciones, tejiddsshy telas, obteniendo asi un producto
satisfactorio tanto para el cliente como para éki¢éante ya que le ha permitido
incrementar las ventas de jeans.

Pero en el sector de la confeccion, ha sido alttarfemgmentado y de tipo familiar en
el pais. Dentro de la estrategia de incrementapmpetitividad internacional, a raiz de
la apertura comercial de inicios de los 90, eleésgrde empresas textiles con plantas de
confeccion propias cambio significativamente elqggama de la confeccién nacional el
cual se vio subitamente inyectado con mejores tipe&c gerenciales y nuevas
estrategias de comercializacion y ventas, en lasgigresento una dura lucha para las
pymes por la presencia de una gran competencigué ha provocado una baja
participacion en el mercado, por el decrement@sivéntas del producto.

A lo largo del tiempo, las diversas empresas deddkaa la confeccion vy
comercializacion del jean ubicaron sus instalagarediferentes ciudades del pais. Sin
embargo, se pudo afirmar que las provincias coromaymero de industrias dedicadas

a esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahzuay y Guayas.

El sector textil genera varias plazas de empleecttiren el pais, llegando a ser el
segundo sector manufacturero que mas mano de oipkea® después del sector de

alimentos, bebidas y tabacos. Segun estimacionebabepor la Asociacion de



Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededt® 50.000 personas laboran

directamente en empresas textiles, y mas de 20md@ixen indirectamente

La provincia de Tungurahua ocupa el cuarto lugarpeoduccion de textles y
confecciones, constituyéndose en los sectores eldsantes de la economia nacional,
por su participacion en el mercado, las pequefim&dianas empresas no han podido
mejorar sus ventas por la falta de condiciones paextir, y; porque, con un modelo

dolarizado, no tienen ventajas para competir cerveainos de Colombia y Peru.

Hoy, las grandes cadenas ecuatorianas no impootaue compran producto nacional.
Pero, no hay que pensar solo en producir, sinwvalar agregado, en esto deben entrar
méas de 500 fabricas del jean en Pelileo, que no deben fabricar, sino empacar y
presentar mejor al producto con el fin de incremergus ventas y volver mas

competitivos.

En la actualidad la empresa registra endencia hacia la baja del volumen de ventas
de jeans, situacion que exige realizar el analisisos canales de distribucion, para

mejorar la entrega del producto.

Los miembros de la empresa estéicentrados en la mision de la empresa que es
"Satisfacer a los clientes, brindandoles ejom@an con la mejor tela y una atencion
de calidad, para lograr los mejores resultados bajoriterio de rentabilidad razonable

gue les permita mejorar las ventas y mantener erestado".

La empresa H&B trabaja con base a principios yrealgue ayudan al cumplimiento de
objetivos, estos son la constancia, cordialidadpe®, confiabilidad, compaferismo,

puntualidad , calidad en el servicio,transparencia, responsabilidad y lealtad.



1.2.2 Andlisis Critico

El analisis critico realizado en la empresa hardeteado la inadecuada utilizacién de
los canales de distribucion lo cual ha generldidecremento de las ventas, en los
cuales sobresalen la falta de experiencia y coneotws del gerente en marketing, lo
que provoca una deficiente comercializacion dedyetos., no tener un técnico
especializado en el area, lo que contribuye en gradida al no mejoramiento de las

ventas.

La empresa H&B considera que el fundamento deegwaio, debe estar orientado a
ofrecer un producto de calidad a un precio razenamtendiéndose por tal, que debe

aplicar técnicas aconsejadas en marketing.

1.2.3 Prognosis

Ante este fendmeno que se suscita en [aema "H&B”, si no se mejora las ventas,
producto de la utilizacién inadecuada de canaledistabucion, la empresa continuara
operando con un bajo indice de rentabilidad, e#,dec cumplira sus objetivos, los

ingresos seran limitados lo que conllevara a celaar puertas de la empresa e

incrementar el indice de desempleo.

Por otro lado, al aplicar un adecuado canal deldision se conseguira incrementar las
ventas, seguir compitiendo con los mejores psecidel mercado, captando mas
clientes, cumpliendo con sus exigencias, obtelsidouenos resultados y cumpliendo

con los objetivos empresariales.



1.2.4 Formulacién Del Problema

¢, Como incide la utilizacién inadecuada de canadedistribucion en las ventas de jeans
de la empresa H&B de la ciudad de Pelileo?

1.2.5 Interrogantes

¢, Cudles serian los canales de distribugi@ pueda adoptar la empresa H&B de la

ciudad de Pelileo para incrementar las ventgsates?

¢, Qué mecanismos serian adecuados emgiea mejoramiento de los canales de
distribucion para incrementar las ventas de jeank empresa H&B de la cuidad de

Pelileo?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Limite de contenido

Campo: Marketing

Area: Ventas

Aspecto: Distribucion

Limite Espacial: Empresa "H&B" de la cuidad de el

Limite Temporal: Enero- agosto 2010



1.3 JUSTIFICACION

El presente estudio, contribuird con la empfetB” de la cuidad de Pelileo, en la

formulacién de una propuesta con base en la aplicate mecanismos y técnicas de
comercializacion, que permita mejorar los candegslistribucidon e incrementar las
ventas de jeans en la organizacion. Para elloatigasa una investigacion amplia de la
situacién actual, que va a permitir obtener infacidn de libros, revistas cientificas y
folletos tedricos, relacionados con el problema gaepresenta, para formular las

posibles soluciones que amerita.

La empresa cuenta con canales de distribucionnguson los adecuados, para la
comercializacion. Por tal motivo existe decremesto las ventas, por lo que es
necesario crear nuevos canales de distribucion nsiderar la participacion de

intermediarios, para que el producto pueda llegatas manos del cliente, de manera

oportuna para que satisfaga sus necesidadesgshaen

Por lo cual se manifiesta que el proyexdofactible ya que se tiene el tiempo y la
dedicacion para la investigacion, a mas de contar los recursos materiales,

econdmicos Yy sobre todo la voluntad que se posaespaumplimiento de lo propuesto.

Ademas, se cuenta con la factibilidadrdermacion de la empresa “H&B”, ya que nos
ha proporcionado informacién escrita y verbal, al@s importante para el desarrollo

del estudio.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Implantar canales de distribucion adecuados megliestrategias de comercializacion

para incrementar las ventas de jeans en la emp&Bale la cuidad de Pelileo.

1.4.2 Especificos

Analizar los tipos de canales de distribucion giileza actualmente la empresa H&B de

la cuidad de Pelileo.

Formular nuevos canales de distribucion que faailampliar y cubrir el mercado, para

incrementar las ventas de jeans en la empresa HSIB cuidad de Pelileo.

Implementar el canal de distribucion existente eapilo nuevos procesos de trabajo

gue propendan a incrementar las ventas en la eenpi&B de la cuidad de Pelileo.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Las pequefas, medianas y grandes empresas tiemenstoprioridad incrementar las
ventas de los bienes o servicios que comercialpaneste motivo, es indispensable la

implementacion de canales de distribucion en laresa H&B de la cuidad de Pelileo.



La empresa cuenta con canales de distribucide, mp son los adecuados, para la
comercializacién. Por tal motivo existe decremesnto las ventas, por lo que es
necesario crear nuevos canales de distribucion nsiderar la participacion de

intermediarios, para que el producto pueda llegatas manos del cliente, de manera

oportuna y satisfaga sus necesidades y bienestar.

Se cuenta con la factibilidad de informaciérlalempresa H&B que ha proporcionado
informacion escrita y verbal importante para elbdeslo del estudio.

Se ha efectuado la revisidon y andlisis del mdtdatlliografico existente en la Facultad
de Ciencias Administrativas que versa sobre esta tede los cuales se ha tomado: a)
el enfoque tedrico del tema, que determina lostiwbge expuestos en el contenido del
texto y que estan relacionados con este estudm);lgs conclusiones obtenidas sobre el
analisis del tema, lo que constituye a la vezpelta de los antecedentes investigativos

realizados y que se detallan a continuacion:

FONSECA, D. (2005). Canales de distribucion pargorae la comercializacion de los
productores de babaco en el cantdn Patate. Faaldtatencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.
OBJETIVOS
» Determinar como influyen los canales de distribn@a el incremento de las

ventas de babaco del canton Patate.

» Analizar que canales de distribucion se han datipara la comercializacion
del babaco.
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CONCLUSIONES

» Los productores no disponen de alguna institucipersona que brinde asesoria
en el area comercial, situaciéon que perjudica mupbpel desconocimiento de

estrategias y politicas de venta que ellos podaiplicar para tener éxito.

» La comercializacién tanto para el mercado intermona@ para el externo
presentan grandes problemas en razén de que rie prasluccion que satisfaga

permanentemente la demanda del mercado.

GONZALEZ, G. (2005). Estrategias de distribuciéargpganar posicionamiento en el
Mercado en la empresa Jeans Gar en la ciudad datanffacultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

OBJETIVOS

» Determinar el canal o canales adecuados de coriacian que permita una

visualizacion del manejo estratégico de la empresa.

» Definir las estrategias de distribucion para la exeg Jeans Gar en la cuidad de
Ambato.

CONCLUSIONES

» Los productos no estan llegando a tiempo a los adescrazén por la cual la

empresa esta perdiendo prestigio en el mercado.

» Los clientes no compran los productos directamentia fabrica ya que se
encuentra alejada de la ciudad y no tiene punteatégicos de distribucion.
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SALVADOR, S. (2005) Canales de distribucién pararémentar los volumen de

Ventas en la empresa guerrero en la ciudad de Wwagac Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

OBJETIVOS

>

Evaluar los canales de distribucidon que esta atilio en la actualidad la
empresa madera Guerrero.
Determinar los canales de distribucion que se deb&blecer para

incrementar los volimenes de venta.

CONCLUSIONES

>

Maderas Guerrero no tiene puntos de venta, emdvilé que sus propietarios no
pensaron realizar una expansion del mercado ers tdalidades fuera de

Ambato.

Los precios de los productos de maderas “Guersan’relativamente altos con
respecto a la amplia gama que existe en el mer&sdpor esto que los clientes
de la empresa son selectos porque no todos lospmienden utilizar los

productos madereros estaran en posibilidades edoaghe adquirir.

AGUSTIN, ANTONO. (2002). La distribucion comerciah el siglo XXI. Editorial

Idelca. Barcelona. Espafia.

OBJETIVO

» Analizar la problematica de consumidores, distdbwes, fabricantes,

productores y administraciones publicas, en cuaferta la distribucion

comercial.
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CONCLUSIONES

» Se concluye que el presente estudio, pretende agrigp informacion y
modernizarla, contemplar en detalle cual es redkenknevolucion sufrida y la

gue nos queda previsiblemente por experimentar.

» La distribucion ha sufrido una serie de evolucioa¢mvés del tiempo, ya que lo
gue hace un tiempo era eficiente hoy en dia esetbsoazon por la cual cada
organizacion debe implementar periédicamente sestetie distribucion que se

adapten al permanente cambio de su entorno.

NUNEZ, JORGE. (2005). Sistemas de mercadeo y caatigacion de los pequefias y
medianas empresas agrarias Pronader. Facultad deci®&&d Administrativas.

Universidad Técnica de Ambato.

OBJETIVO

» Evaluar la situacion actual e incorporar eficacedesias de mercadeo y

comercializacion en las pequefas y medianas engpdesaentro del pais.

CONCLUSIONES

» Se concluye que no existe una adecuada aplicaeidosdsistemas de gestion

administrativa y organizacional en la empresa Rtendel centro del pais.

» Al no tener definidos sistemas de comercializacide acuerdo a los
requerimientos del mercado, eso se convierte endebdidad que conlleva
serias consecuencias para cualquier organizac@miab razon las empresas

actuales deben adaptarse a los requerimientogigrieras del mercado actual.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para ejecutar la siguiente investigacion se aplieaparadigma critico propositivo, con
el cual se puede comprender aspectos que estéonstamte cambio para de esta
manera poder descubrir el motivo de la presentestiyacion y dar propuesta de

solucioén.

En la actualidad los canales de distribucion sarsiderados como un elemento activo,
cambiante y dinamico en la construccion de la dadli por lo que el problemas esta

diseccionado a buscar estrategias para lograrauamentar en las ventas.

Todos los factores intervinientes dentro de losnde distribucion son inseparables e
interactian entre si para alcanzar un solo objetgtin en continua actualizacion y

modernizacion.

Mediante este estudio se promovera en la empresB M&ores como respeto,
responsabilidad, transparencia, puntualidad, kéalpara que estos sean difundidos y
aplicados en beneficio de todos los clientes, adeshdnvestigador empleara valores
éticos basados en el respeto, honestidad y cosfaletad de la informacion.

Se pretende con la investigacion cualitativa, adigipacion de los sujetos involucrados
en este caso el gerente y los clientes, que pefigitie ambas partes logren beneficios.

Sin embargo, para alcanzar el propésito de implamiaevos modelos de canales de
distribucion en la empresa H&B, es necesario qudirsgencia tenga dotes de liderazgo
para desarrollar ideas y una vision de futuroewvigo los valores que apoyen esas ideas

y esa vision, ejerciendo influencia en otros, pgwa las incorporen en su propia
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conducta y tomando decisiones dificiles sobre stinle de la organizacion en asuntos
concernientes a la aplicacion eficaz de meétodstersas, técnicas en los procesos de

trabajo y decision.

La Fundamentacion Filosdfica planteada en esta tsibasa en la practica y en la
experiencia metodologica, hermenéutica- dialéghicgpuesta en la investigacion, que

sin duda va a enriquecer el contenido de esteiestud

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
El duefio de la empresa H&B, est4 afiliado a la Gardal Artesano de Tungurahua.

La empresa funciona con el RUC # 1803616018001
LEY INTERPRETATIVA DE LA LEY DE REGIMEN TRIBUTARIOINTERNO.
DE CARACTER TRIBUTARIO (R.O N° 319 viernes cuatre thayo del 2001)

Art.1. Interpretase el numeral 19 del articulo 55 ld ley de Régimen Tributario
Interno, en el sentido de que se encuentran gravado tarifa cero los servicios
prestados por los artesanos y sus talleres, expeeda calificados por la Junta
Nacional de Defensa del Artesano, por sus operariaprendices de artesanos, asi

como los bienes producidos y comercializados pos €l
Exoneracion del pago de la patente municipal

DE CARACTER SOCIAL

Afiliacion al Seguro Social Artesanal

DE CARACTER LABORAL

Exoneracion del pago:
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De la decimotercera remuneracion
De la decimocuarta remuneracion
Del fondo de Reserva

Del 15 % de utilidades

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

¢, Como incide la utilizacién inadecuada de canadedistribucion en las ventas de jeans

de la empresa H&B de la ciudad de Pelileo?

X= Canales de Distribucién

Y= Ventas
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GRAFICO 1.
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GRAFICO 2.

Mercadotecnia
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DEFINICION DE CATEGORIAS
Administracion

Es una necesidad natural y obvia de la drgaidon, porque requiere de control de
actividades contables, financieras o de marketidg toma de decisiones acertadas para
alcanzar objetivos de manera eficiente, es poreqstchan creado estrategias y métodos

que lo permitan, WILEY, L (2006).

Administracion se refiere al proceso de dowr e integrar actividades de trabajo
para que éstas se lleven a cabo en formar eficiesficaz con otras personas y por
medio de ellas. STEPHEN. P. (2000).

La Administracién también conocida como Adminisibacde empresas es la ciencia
social y técnica que se ocupa de la planificacidganizacion, direccién y control de
los recursos (humanos, financieros, materialesjotégicos, el conocimiento, de la
organizacion, con el fin de obtener el maximo bereposible; este beneficio puede
ser econdémico o social, dependiendo esto de l@&s fque persiga la organizacion.
REYES.A. (2005).

Es un proceso muy particular consistente en lagidates de planeacion, organizacion,
ejecucion y control, desempefiadas para determimdcayzar los objetivos sefialados

con el uso de seres humanos y otros recursos. MBERZ H. (2005).

Marketing

Es un conjunto de técnicas que se utilizam gamercializar y distribuir productos
acorde a los requerimientos de los clientes y dos objetivos de la empresa de

incrementar las ventas con una buena estrategiemkas, para Llegar a mercados
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objetivos y entender al consumidor que productisfaae sus necesidades. KOTLER, P

(2005).

El marketing es la gestion de relacionesatdas con los clientes. El doble objetivo del
Marketing es atraer clientes nuevos generandaalor guperior y mantener y ampliar

mas la cartera de clientes proporcionandoles aatigfin. Proceso mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que niémes/ desean a través de la creacion

y el intercambio de unos productos y valores comsoKOTLER, P (2005).

Por otra parte el Marketing Es la idea de gna empresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidonmessrab tiempo que trata de conseguir

los objetivos de la organizacién. KERIN, (2006).

La definicion de Marketing mas extendida dm® que es el Estudio o Investigacion de
la forma de satisfacer mejor las necesidades dgupo social a través del intercambio
con beneficio para la supervivencia de la empi®@FE&PHEN. P. (2000).

Estrategias de comercializacion

Son los medios, a través de los cuales se curtgderbjetivos de comercializacion o el
conjunto de acciones basicas donde se espera cinsetp ventaja sobre los
competidores, atraer a los compradores y una eqiot Optima de los recursos.

PUJOL, (2000)
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Canales De Distribucion

Es un conjunto individuos y organizacionesnvolucradas en el proceso de dirigir los

productos desde el productor hasta el uso delteli@UJJOL, (2000).

Un canal de distribucién (algunas vecesocwo como canal comercial), para un
producto es la ruta 0 medio tomada por la propiataths mercancias a medida que
estas se mueven del productor al consumidor filialcanal siempre incluye tanto al

productor como al consumidor final del productd, @sno el intermediario, agente o

mercantil, que  participa en la transferencia de Igropiedad.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&g#etanales+de+distribucion&

ei=LkaQSsa=X&oi=qglossary definition&ct=title&ved=0Y QKA.

El Canal de Distribucion como Sistema, es un cdojule funciones tendientes a

llevar los productos desde el fabricante hastam$umidor final.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&qg#etanales+de+distribucion&

ei=LkaQSsa=X&oi=qglossary definition&ct=title&ved=FY QkAE,

Canal de distribucion es el circuito a tradébkcual los fabricantes (productores) ponen a
disposicion de los consumidores (usuarios findtesproductos para que los adquieran.

La separacion geografica entre compradores y vemegey la imposibilidad de situar la
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fabrica frente al consumidor hacen necesaria latrildi€ion (transporte y

comercializacion) de bienes y servicios desde garlde produccion hasta su lugar de
utilizaciéon o consumo. El punto de partida del taeadistribucion es el productor. El

punto final o de destino es el consumidor. El cotgule personas u organizaciones que
estan entre productor y usuario final son los mestiarios. En este sentido, un canal de
distribucion esta constituido por una serie de esgs y/o personas que facilitan la
circulacion del producto elaborado hasta llegaasanhanos del comprador o usuario y

que se denominan genéricamente intermediarios. WKAEK2006).

Canal Directo

Es un punto donde la empresa vende los ptosldirectamente a los clientes, es decir
no intervienen los intermediarios.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&g#etanales+de+distribucion&

ei=LkaQSsa=X&oi=qglossary definition&ct=title&ved=0Y QkAE

Canal Directo o Canal 1 (del productor aifsmte a los consumidores)

Este tipo de canal no tiene ningun nivelimermediarios, por tanto el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funcionesndeadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y acefmade riesgos sin la ayuda de ningun

intermediario.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&qg#etanales+de+distribucion&

ei=LkaQSsa=X&oi=qglossary definition&ct=title&ved=FY QkAE,
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El productor o fabricante vende el producto o ssoviirectamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de logiges; también es frecuente en las
ventas industriales porque la demanda esta bastambeentrada (hay pocos

compradores), pero no es tan corriente en proddeta®nsumaKOTLER, P (2005).

Son circuitos cortos de comercializaciontabricante vende sus productos
directamente al consumidor final.
Es un caso frecuente en las ventas industrial@gipdray pocos compradores. Pero no

ocurre lo mismo en producto de consumo. KOTLER2(®Y).

Canal Indirecto
Es en donde existe la intervencién de uno ® imtérmediarios que permite que un

Producto llegue al consumidor final”,

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&q=d=fianales+de+distribucion&
ei=LkaQSa=X&oi=qglossary definition&ct=title&ved=0CLOKAE.

Un canal de distribucion suele ser indirecto, pergxisten intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamd@ los canales de distribucion se
mide por el nimero de intermediarios que formanaghino que recorre el producto.

CASTRO, ENRIQUE (2004).
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Intermediarios

Son medios en que los productos pasan medianteounéas intermediarios es decir
productores o fabricantes, no suelen vender susluptos directamente a los

consumidores o usuarios finales. PUJOL, (2000).

Intermediarios de marketing: Ayudan a la emprepaoanover, vender y distribuir sus
productos a los compradores finales .Incluye reedarks, empresas de distribucion

fisica, agencias de servicios de marketing.

Clientes: Se dividen en mercados de consumo, mesdadustriales, revendedores, y

mercados de gobierno

+ Mercado del Consumidor: En este tipo de mercaddieses y servicios son
adquiridos para un uso personal, por ejemplo, la dencasa que compra una

lavadora para su hogar.

+ Mercado del Productor o Industrial: Esta formado ipdividuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos, materiasapry servicios para la

produccion de otros bienes y servicios.

+ Mercado del Revendedor: Esta conformado por indoggd empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al revendentar bienes y servicios,
por ejemplo, los supermercados que revenden unhksagama de productos.

+ Mercado del Gobierno: Esta formado por las insttues del gobierno o del
sector publico que adquieren bienes o servicios lp@rar a cabo sus principales
funciones, por ejemplo, para la administracionedtado, para brindar servicios
sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza, efraja mantener la seguridad y

otros. http://www.elergonomista.com/marketing/intediarios.html
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Facilitan y simplifican los intercambios comercglde compra-venta; es impensable

gue todos los consumidores pudieran ponerse eaatordon todos los fabricantes.

Compran grandes cantidades de un producto que hegden en pequefios lotes o
unidades individuales. Ademas, en el caso de ptodwgricolas, compran a pequefios
agricultores, agrupan la produccion, la clasificanyasan, etiquetan... y acumulan

cantidades suficientes para atender la demandasaedrcados de destino.
Proporcionan financiacion a diferentes figurasadelal de distribucion.

Almacenan producto para reducir el tiempo de eatrégn inglés,lead timg al
consumidor. WILEY.A. (2006).

Mayoristas

Conocidos también como “distribuidores” son qeseradquieren  productos y

revenden son los que prestan variedad de seraco®ente. PUJOL, (2000).

Mayorista. El comercio mayorista es un intermediapie se caracteriza por vender a
los detallistas, a otros mayoristas o fabricanpesp nunca al consumidor o usuario
final. Los mayoristas pueden comprar a un productdabricante y también a otros
mayoristas. En inglés es conocido como canal 2iega que los bienes o servicios dan
"dos saltos", de mayorista a retail o venta al pwmnor, y de ahi al usuario o

consumidor final del producto o servicio.

http://www.monografias.com/trabajosl7/canales-ifistion/canales-.shtmli#CONCEP.

Se usa en aquellas transacciones comerciales ébpdmductor vende directamente los
bienes al comprador. Se trata de un profesionsdit entre el fabricante y el minorista,
en el canal de difusion. PUJOL, (2000).
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El comercio mayorista es un intermediario que secteriza por vender a los
detallistas, a otros mayoristas 0 a los fabricarpeso no al consumidor final. Las

compras las efectla al producto o a otros mayerlstBIDLE.(2008)

Minorista

Es aquel comerciante a veces agente, cuya activdadender directamente al

consumidor final. PUJOL, (2000).

Minorista o detallista. Los detallistas o minorsstson los que venden productos al
consumidor final. Son el dltimo eslabon del canal distribucion, el que esta en
contacto con el mercado. Son importantes porquedegpuealterar, frenando o
potenciando, las acciones de marketing de losdaes y mayoristas. Son capaces de
influir en las ventas y resultados finales de Ib&alos que comercializan. También son
conocidos como "retailers” o tiendas; pueden sgepandientes o estar asociadas en

centros comerciales, galerias de alimentacion, ades:

http://www.monografias.com/trabajosl7/canales-ifistion/canales-.shtmli#CONCEP.

Generalmente son empresas pequefias, que no tenieodisos econdmicos, no

acceden facilmente al otorgamiento de crédito ytmaen existencias limitadas de

mercanciasKk OTLER,P (2005).

El distribuidor minorista, minorista o detallists & empresa comercial que vende
productos al consumidor final. Son el Ultimo eslali@l canal de distribucion, el que

esta en contacto con el mercado. ROGER.J.(2007)
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Sistemas De Distribucién

Son una relacion conjunta entre fabricante  msigy minorista contribuyen a que un

producto este en un momento oportuno.

Distribucion intensiva

Es una situacion que permite a los faloties un analisis de lugares estratégicos, para
alcanzar cubrir el mercado objetivo tomando en tuah beneficio de lugar, que

proporcionen utilidad a los clientes.

Distribucion exclusiva

Mediante este tipo de distribucién permite que fabkicante tenga un control del
producto en cuanto a precio, promocion crédito rpsoservicios al recorrer por un

canal.

Distribucion Selectiva

Las empresas mediante la utilizacion de la distiiou selectiva pueden distinguir
miembros eficaces y entablar relaciones que pemnuitdenciar las ventas ofreciendo

cobertura del mercado a la empresa bajando costos.

http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&g=de=fianales+de+distribucion&
ei=LkaQSa=X&oi=glossary definition&ct=title&ved=0CLOKAE.
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Mercadotecnia

Es el conjunto de actividades que desarrolla laresapque esta enfocado a satisfacer
a los clientes, ya que sin clientes y sin un prtamlgoe satisfaga una necesidad no hay

empresa. KOTLER, (2005).

La mercadotecnia es una actividad humara asta relacionada con los mercados,
significa trabajar con ellos para actualizar ladgrceambios potenciales con el objeto de
satisfacer necesidades y deseos humanos. La mercaidose apoya en cuatro pilares:
1) mercado meta, 2) necesidades del cliente, 3ketiag integrado y 4) rentabilidad;
por ello, (el concepto de mercadotecnia) adoptgoenspectiva de afuera hacia adentro;
es decir, comienza con un mercado bien definidopeeentra en las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades que atatta los clientes y produce utilidades
al satisfacerlos. KOTLER (2008).

Proceso de planear y realizar la concepcion, @jacde precios, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios que preduntercambios que satisfacen los

objetivos del individuo y de las organizaciond$NDLE. (2008)

Conjunto de técnicas y métodos para promover lamventa posible de uno o varios
productos; Estudio de las técnicas y métodos qyeramela venta o comercializacion
de diferentes productos

es.wiktionary.org/wiki/mercadotecnia

Su fin es unir los factores y hechos que influyanek mercado par crear lo que el
consumidor quiere, desea y necesita distribuyén@oloforma tal que esté a su
disposicion en el momento oportuno, en el lugacipeey al precio mas adecuado.
www.sld.cu/galerias/doc/sitios/infodir/direccion ngeal, proceso_administrativo, defi

nicion de administracion.doc

28



Administracion De Ventas

Son Todas las actividades, decisiones estan er#saadh administracion de ventas si
cuenta con buenas politicas y practicas relaciamamtmamente con el marketing para

gue respondan a las circunstancias del ambieriteatepresa. HINDLE, (2008).

Estrategias en ventas

Es una técnica que permite al area de vesdns competitivos para captar clientes

determinando sus necesidades acorde a la capaddadmica. HINDLE, (2008).

La estrategia es el arte de dirigir lagraciones para el logro de los objetivos de la
organizacion, para que esta funcione de maneregemfc Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguia ymlanera en como lograrlo y
posteriormente un sistema de control que le ayudseguir la directriz fijada
KOTLER.P. (2008).

Las estrategias de ventas son un elemento fumdaimdel éxito en cualquier
negocio. Una buena estrategias indicara el camino a seguir. Si usted piensa qu
esta haciendo negocios ‘como siempre’, tenga guresaue su competencia estara

ganando mas que usted. PUJOL, (2000).

La estrategia de ventas un tipo de estrategia que se disefia para atdaszabjetivos

de venta. Suele incluir los objetivos de cada vdades| material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o elggesupuesto de gastos asignados
al departamento de ventas, el tiempo a dedicarda paoducto, la informacién a
proporcionar a los clientes (slogan o frase prooral| caracteristicas, ventajas y

beneficios  del producto) http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-

ventas.html
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Venta

Es el proceso personal o impersonal de ayudadeySuadir a un cliente potencial para
gue compre un articulo o un servicio o para quetééefavorablemente sobre una idea

gue tiene importancia comercial para el vendedtMCHE, (2008).

La venta es un contrato en el que el vendedor Bgaoa transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinadtidad de dinero. También
incluye en su definicién, que la venta puede carsige como un proceso personal o
impersonal mediante el cual, el vendedor pretentiigin en el comprador. Diccionario

de Marketing de Cultural S.A. (2004)

Venta es la cesion de una mercancia medianteegiopconvenido. La venta puede ser:
1) al contado, cuando se paga la mercancia en mlemto de tomarla, 2) a crédito,
cuando el precio se paga con posterioridad a laisidepn y 3) a plazos, cuando el

pago se fracciona en varias entregas sucesiva®IB(J000).

La venta es una funcion que forma parte del pmceistematico de la
mercadotecnia y la definen como toda actividad gemera en los clientes el Gltimo
impulso hacia el intercambio. Ambos autores sefiathemas, que es en este punto (la
venta), donde se hace efectivo el esfuerzo dectagdades anteriores (investigacion de

mercado, decisiones sobre el producto y decisidegsecio.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocieventas.html.
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Calidad

Es el conjunto de caracteristicas de un productosgtisfacen las  necesidades de los

clientes y, en consecuencia, hacen satisfactopooducto. HINDLE, (2008).

Es un conjunto de propiedades inherentes a unoohjet le confieren capacidad para
satisfacer necesidades implicitas o explicitascdlalad de un producto o servicio es la
percepcion que el cliente tiene del mismo, es yaeidn mental del consumidor que
asume conformidad con dicho producto o servicicaychpacidad del mismo para

satisfacer sus necesidades. http://es.wikipediavikidcalidad

La calidad es el conjunto de caracteristicasrdelemento, producto o servicio, que le
confieren la aptitud de satisfacer una necesidaudidita y explicita. Esto significa que

la calidad de un producto o servicio, es equivalahnivel de satisfaccién que le ofrece
a su consumidor, y esta determinado por las carstitas especificas del producto o

servicio. PUJOL, (2000).

La variedad de precios

Es un poderoso instrumento competitivo ennmercado en el que existan pocas
regulaciones. No obstante, su utilizacion puederersk un instrumento altamente
peligroso ya que una extrema competencia en prediede llegar a una situacion en la

que nadie sale ganando (sélo el consumiddiNDLE, (2008).

Variedad de marca

Contiene tres aspectos; PROMESA = contrato basieoet consumidor establece
con la marca y por la cual la compra.

DIMENSIONES = desarrollo de los atributos (Persmzal, Estilo, Calidad y
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Satisfaccion. de necesidades).
ATRIBUTOS = atributos especificos de la marca (nmembogo, calidad, colores,

conceptos, rasgos y productos) .HINDLE, (2008).

Cupones

Son certificados que otorgan a los compmesiann ahorro cuando compran los
productos especificados. Muchos cupones se digaibucomo inserciones
independientes en periodicos, pero también sonhiligtos mediante el correo directo,

revistas, etc. Ultimamente, también estan siensiilgiidos en internet mediante sitios

web y correos electronicos.

http://www.promonegocios.net/mercadotecniadadotecnia definicion.htm,

Descuento

Es una reduccion (por lo general momentaalgaecio regular del  producto; por lo
cual, los consumidores logran un ahorro con respaEgtrecio normal del producto.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/meredoa definicion.htm,

El descuento tiene como finalidad ofrecer los pobakiexcedentes o de baja demanda a
un precio menor al previamente anunciado con eltiooj de promover la demanda o de

reducir el inventario y los costos de almacenag@pios generan
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Bonificaciones

Son articulos que se ofrecen gratuitamente ota cesy bajo como incentivo para

comprar un producto.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mercadoé definicion.htm

En la mercadotecnia, el termino bonificacion sadieha con dos tipos de estrategias:
por una parte las estrategias de precios y potréala de promociones de venta .La
bonificacion es pues un arma de ventas, ya que ttiemo objetivo promover la venta
de los productos, a través de ofrecer un atraaivdos pedidos de mercaderia. La
bonificacion es también llamada descuento en ptoduarque al final de la operacion,
el comprador en realidad obtiene mas producto @aro precio unitario menor que el
normal, Sin embargo, la bonificacion no constituyedescuento directo en dinero ya

gue ambos conceptos son diferentes.

http://www.infomipyme.com/Docs/DO/Offline/bonificames.html.

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion del canal de distribucidén medio incrementa las ventas de jeans en la

empresa H&B de la cuidad de Pelileo.

2.6 VARIABLES

X: Canal de distribucién indirecto

Y: Ventas
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Con el proposito de establecer coherencia con ehdfana critico propositivo
seleccionado en la fundamentacion filosoéfica, eprésente investigacion se utilizo el

enfoque cualitativo porque se logré la participacide los sujetos sociales e
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involucrados con el problema objeto de estudio yqpe permitié obtener mejores
conocimientos y caracteristicas de los canalesstiébdicion.

El presente estudio de investigacion utilizé dodatidades de investigacion que se

detallan a continuacion:

Investigacion Bibliogréfica

Se aplico la investigacion bibliografica emegse obtuvo mayor comprension sobre el
problema, porque se utilizd como técnica de ingastdn la lectura de documentos,
libros, revistas cientificas, tesis de grado, st informativos, internet y otros

documentos relacionados con la problematica queceé el estudio.

Para su desarrollo necesariamente se cérauttormativa interna de la empresa, ésta
informacion se recopilé con base en la necesidaahdézar detenidamente los apoyos

bibliograficos que facilitaron el desarrollo denaestigacion.

Investigacion De Campo

Fue necesario la utilizacion de la investigacioncdmpo con el objeto de conocer la
realidad del problema, por lo que se aplico laitgcde la encuesta al gerente de la

empresa "H&B, la que permitié conocer las expedaty necesidades de la misma.

Se aplicé también, la encuesta a los clientes, panacer las causas que hubieron
generado el problema que afectaba a la empresatsiio proponer soluciones.
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3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Se utilizé este tipo de investigacion, porque fitonocer el problema objeto de
estudio, ademas permite realizar la encuesta,secukdes se determina las causas que

generan el problema, colocando al investigador@oealidad.

Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion,permite describir laaiion actual y las causas que generan
el problema que atraviesa la empresa H&B; ya queasie conocimiento se puede

plantear la solucion que la organizacion requiere.

Investigacion Correlacional

Permite examinar la relacion entre varialgledemostrar estadisticamente la factibilidad
de implantar un sistema de canales de distribugjoe,facilite mejorar las ventas de la
empresa H&B, por lo cual es necesario utilizar hearamienta fundamental para el
investigador, denominada Chi Cuadrado, para conapréib hipbétesis anteriormente

citada.

Entre los métodos de investigacion a utilizarsensos:

Método Inductivo

Es un proceso analitico — sintético, mediante al cse parte del estudio de casos,
hechos o fendmenos particulares para llegar aiooipio o ley general que los rige. Es

decir, se parte de lo individual a lo general.
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Método Deductivo.

Es un proceso sintético — analitico. Contrarioné&ror. Se presentan conceptos,
principios, leyes generales de las cuales se ext@eclusiones 0 se examinan casos
particulares sobre la base de afirmaciones gesei@éeparte de lo general hacia lo

particular.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La presente investigacion se desarroldé goldacion finita de la empresa H&B, que
esta constituida por el Gerente y los clientesrertede la misma.

TABLA 1.
POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Gerente General 1 100%
Clientes Externos 30 100%

Elaborado por: Mayra Bonilla

Fecha: 14/03/10
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35 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Uno de los factores importantes en el procesowstigacion es aquel relacionado con

la obtencioén de la informacién, toda vez que de @#ipende la confiabilidad y validez
del estudio.

CUADRO No 3

Gerente de la empresa H&B

Clientes

PRIMARIAS \

-

FUENTES Libros de Marketing

Tesis de grado

SECUNDARIAS<

Revistas

Internet

"
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3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

La investigacion para lograr coordinacioroherencia en el trabajo esta dividida en:

1. Exploracion del documento a estudermite detectar la situacion del problema que

se investiga, el objeto de la investigacion.

2 Documentacién de ideas, conceptos, teggizes sustente la investigacion que se esta

efectuando.

3. Aplicaciéon de cuestionaripsonforme a las areas de andlisis objeto de la

investigacion con la ayuda de técnicas de obse&maci

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

adecuada informacion.

5. Establecimiento de conclusiones y recomendasjone constituiran las respuestas a

las necesidades que enfoca el problema motivadevéstigacion.

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

programas de computacion como:
* Word

* Excel
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Ademas presentaremos un cuadro resumersdedaltados estadisticos que se obtuvo

al realizar la encuesta en el estudio del problema.
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CAPITULO 4
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Del producto obtenido a través de las encuestabzadas, tanto al gerente como a los
clientes de la empresa H&B, sobre la necesidadhgéantar un sistema de distribucién
para mejorar las ventas; se demuestra que el emfpmppuesto en la investigacion,
conduce hacia el objetivo que esta tesis plantgageq el de confirmar que no existe el
sistema de distribucion adecuado y que una grate papresentativa de usuarios

sostienen que es necesario implantar nuevos sistgendistribucion.
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Se obtuvieron respuestas aceptables, debido adilez de Iéxico empleado a través
de las herramientas de recoleccion utilizadas;faciétan recopilar datos Utiles para el

mejor desarrollo de la empresa H&B.

4.2 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Para el analisis e interpretacion de datos se basdos herramientas, como son el
cuestionario y la entrevista; los cuales nos pézmi realizar el diagndstico sobre las

ventas de la empresa H&B de la cuidad de Pelileo.

Se aplicéd el cuestionario a los clientes externrmdadempresa y de igual manera al

gerente ,quien también ayudo6 con una entrevista.

Este estudio, permitid conocer e interpretar pduz@mente los datos con mayor
profundidad, respecto a la realidad sobre el s&tdendistribucién que, habitualmente
ejecuta el gerente de la empresa H&B de la cuiéd@edileo.

Consideraron que, se debe implantar nuevos sistdendsstribucion ,para mejorar las
ventas y la entrega oportuna del producto.

Para ejemplificar y conocer de manera objetivaéssiltados de la encuesta realizada a

los clientes de la empresa, se presenta el ddsatteola misma:
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4.2.1ENCUESTA APLICADA AL GERENTE Y A LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA H&B DE LA CUIDAD DE PELILEO .

1.¢Cree usteque H&B posee usistemaadecuado para la distribucion de su proc

para incrementar las ven?

TABLA No 2
# OPCIONES FRECUENCIA %
1.1 Si 29 94%
1.2 No 2 6%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N° 4

Conocimiento de la distribucion del
producto

HSi mNo

ILUSTRACION 4. Conocimiento de Idistribucion del producto
FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10

Interpretacion:

Del 100% de las personas encuesl, el 94% comenta que la empresa cuenta col

sistema adecuadara la distribucion del producto, mientras qu 6% opina que no.
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Andlisis:

El 94%opina que la empresa dispone de un sistema attepaaa la distribucion d

producto.

2.¢Los precios de venta de los jeans son razonphtasadquirir con preferen este

producto?
TABLA No 3
# OPCIONES FRECUENCIA |%
2.1 Si 31 100%
2.2 No 0 0%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N° 5

Precios razonables del producto

HSi mNo

0%

ILUSTRACION 5.Precios razonables del prodt

FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10

Interpretacion:

Del total de las personas encuest:, el 100% afirman que el precio del produes

razonable y por tal razén prefieren adquiri
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Andlisis:

El 100% considera que el precio del prod que ofrece la empresa H¢ es razonable,

razén por la cual prefieren comprar a esta inséitu

3.¢Cree usted que si la empresa aplicaria promexiprdescuentos periodicos de

productos incrementaria las ven

TABLA No 4
# OPCIONES FRECUENCIA %
3.1 Si 30 97%
3.2 No 1 3%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N° 6

Promociones y descuentos del
producto

3% mS| mNo

97%

ILUSTRACION 6.Promociones y Descuentos al prod
FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10

Interpretacion:

De la encuesta realizada, 97% estimaque se deberia realizar promocione

descuentos periddicos a los produ y el3% considera que no es neces:i
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Andlisis:

El 97% de la poblacién encuestada que representa el gajeaenas elevado sobre la
consulta realizada, sefala que existe la necesieladalizar promociones y descuentos

periodicos a los productos.

4.¢La empresa H&B cuenta con un sistema de tramespolecuado para vender la

mercaderia con oportunidad a los clientes?

TABLANo 5
# OPCIONES FRECUENCIA %
4.1 Si 9 29.9%
4.2 No 22 71%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N° 7

Transporte para la
Mercaderia

mSi ®mNo

29%

71%

ILUSTRACION 7. Transporte para la mercaderia

FUENTE: Encuesta realizada al gerente y a lostelgede la empresa
ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

Del porcentaje de las personas encuestad71% considera que lempresa H&B no
dispone de un sister de transporte adecuado para vender la mercaderi:

oportunidad a los cliente el 29%que si lo tiene.

Analisis:

El 71% de la poblacion encuestada considera gqiempresa H&l no dispone de un

sistema de transportgie le permita entregar oportunamente el proc

5.¢ El trato que recibe el cliente de la empresiB es cortes y amable y por tanto e

garantia para la ver?

TABLA No 6
# OPCIONES FRECUENCIA %
5.1 Si 31 100%
5.2 No 0 0%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N° 8

Servicio al cliente

Si © No
0%

100%

ILUSTRACION 8.Servicio al client

FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

De las personas encuestada:100%contesta quel trato y el servicio que reciben s
amables y cortes.

Andlisis:

De la encuesta realizactodas las personas afirman que la empresa satisfasu

clientela con el buen trato y por lo tanto es leagta para la ven

6.¢Seria aconsejable que empresa cambiara los disefios en la confeccién
incrementar las vente

TABLA No 7
# OPCIONES FRECUENCIA %
6.1 Si 31 100%
6.2 No 0 0%
TOTAL 31 100%
GRAFICO N°9
e . N
Disenos del
producto
mSi No
0%
\_ 100% )

ILUSTRACION 9.Disefios del produc

FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

El 100% considera quda empresa deberia cambiar los disefios en la @oafedel

jean para incrementar las ven
Andlisis:
El andlisis demuestra que es necesario canlos disefios en la confeccion del je

para incrementar las vent

7.:Cree usted que la empresa requiere de nuevos saathstribucior

TABLA No 8
OPCIONES FRECUENCIA %
7.1 Si 22 71%
7.2 No 9 299
TOTAL 31 100%

GRAFICO N° 10

mSi mNo

ILUSTRACION 10. Nuevos canales de distribucion

FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

De la encuesta realizada, se desprende que del d8Q%érsonas investigadas,/éPo
afirma que la empresa requiere de nuevos canaléssttibucion; el 29% dice que no
es necesario..

Analisis:

El analisis demuestra que los canales de distdbumonstituyen un problema latente
en la empresa, ya que 1% considera que es necesario crear nuevos canales de
distribucion..

8.¢,Qué tipo de canal de distribucion consideralugte la empresa H&B requiere?

TABLA No 9
# OPCIONES FRECUENCIA %
8.1 Canal Directo 2 6%
8.2 Canal Indirecto 29 94%
TOTAL 31 100%

GRAFICO N° 11

Tipo de Canal de
Distribucion

M Canal Directo ® Canal Indirecto

6%

94%

ILUSTRACION 11 Tipo de canal de distribucién

FUENTE: Encuesta realizada al gerente y a lostelgede la empresa
ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

Del personal encuestado, 6% estima que la empresa H&Rquiere implementar
canal directo; eéb4%considera quea empresa necesita el canal indire

Andlisis:

El analisis realizado demuestra que es necesamprescindibleimplementar el canal
indirecto en la empresa H&B de la cuidad de Pe

9.¢, El proceso deentade los productos de la empresaeficient?

TABLA No 19
# OPCIONES FRECUENCIA %
9.1 Si 12 39%
9.2 No 19 61%
TOTAL 31 100%

GRAFICO N° 12

Entrega del
Producto

mSi mNo

39%

ILUSTRACION 12.Entrega del produc

FUENTE: Encuesta realizadagerente y a los clientes de la emp
ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

El 39%del personal encuestado, manifiesta que el pratesentrega de los productos
de la empresa es eficientetéPodice que no.
Andlisis:

El andlisis demuestra que@l% manifiesta que el procede entrega de los productos
de la empresa no es eficiente y por lo tanto adigroductos no llegan oportunamente
para el uso de su clientela.

10.¢,Qué beneficios ofrece la empresa para captar alieéntes que consuman el
producto?

TABLA No 11
# OPCIONES FRECUENCIA %
10.1 Comodidad 24 7%
10.2 Ahorro 2 7%
10.3 Distincion 5 16%
TOTAL 31 100%

GRAFICO N° 13

Beneficios del
producto

m Comodidad Ahorro Distincion
16%
7%

77%

ILUSTRACION 13. Beneficios del producto
FUENTE: Encuesta realizada al gerente y a lostelgede la empresa
ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 08-06-10
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Interpretacion:

Se pueden interpretar los datos de esta pregumaelq 7% del personal encuestado
considera que el producto que adquiere le ofreceodmad; el 7% ahorro; el 16%
distincion.

Analisis.

El andlisis demuestra que &I'% del personal encuestado considera que el producto

que adquiere le ofrece comodidad.

4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasadplical gerente y a los clientes de la
empresa H&B; se toma como referencia las preguntaspuestas numero 7, 9, para,
asi proceder a realizar la verificacion de la hepis para comprobar si es necesario o no

implantar un sistema de distribucion que sirva jrageementar las ventas de jeans.

4.3.1 Modelo Logico

Ho: La aplicacion del canal de distribucion medio si incrementa las ventas de

jeans enla empresa H&B de la cuidad de Pelileo.

Ha: La aplicacion del canal de distribucién medio no incrementa las ventas de

jeans enla empresa H&B de la cuidad de Pelileo.
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4.3.2 Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajdle$%

4.3.3 Eleccidn de la prueba estadistica chi cuadra

xzzz(O—EE)z

En donde:

= Sumatoria

O= datos observados
E= datos esperados

7. ¢ Cree usted que la empresa requiere de nuavalesae distribucion?

OPCIONES FRECUENCIA %
7.1 Si 22 71%
7.2 No 9 299
TOTAL 31 100%

9. ¢ El proceso de venta de los productos de peiesa es eficiente?

# OPCIONES FRECUENCIA %

9.1 Si 12 39%

9.2 No 19 61%
TOTAL 31 100%
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4.3.3.1 Combinacién de frecuencias

RESPUESTAS Sl NO TOTAL
ENCUESTAS

7. ¢ Cree usted que la empresa requierede | 9 31
nuevos canales de distribucion?

9.¢El proceso de entrega de Iog 12 19 31

productos de la empresa es eficiente?

TOTAL 34 28 62

Elaborado por: Mayra Bonilla

Fecha: 12/05/10

4.3.4 Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacid@t damero de las filas menos uno por el

numero de las comunas menos uno asi:

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

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

Gl=1

Donde:

Gl= grados de libertad

C= Columnas de la tabla

F= Fila de la tabla

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

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

x? = critico = 3,841

4.3.5 Calculo Matematico

Evaluamos la hipotesis nula, es decir, que nodsagiacion entre las dos variables,
para ello calculamos el chi cuadrado comprobandwé#dores obtenidos especialmente
con los de la distribucion teorica, dados los &stalbtenidos en los que no haya ninguna

asociacion entre las variables.
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TABLA 12

o |E O-E (O-E)2 [(O-E)2E
22 |17 5 25 1.47

9 14 5 25 1.78

12 |17 5 25 1.47

19 |14 5 25 1.78
TOTAL 6.5

Elaborado por: Mayra Bonilla

Fecha: 12/05/10

4.3.6 Decision final

El valor X1=6.5mayor a X2= 3,841 y de acuerdo a lo establecidaepta la hipotesis

alterna, es decir se considera la implantacionrdeamal de distribucion indirecto que

permitira incrementar las ventas.

En la verificacion e hip6tesis se utilizé la férmudel CHI CUADRADO £2), esta
férmula estadistica nos brindara la posibilidadadeptar o rechazar la hip6tesis nula.

(Ho).

Por lo tanto afirmar que hay una probabilidad emre95% y 99% de que haya

asociacion entre las dos variables y el mismo ceepresentado en el siguiente

grafico.
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GRAFICO 14.

REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

Rechazo Ho

FUENTE: Encuesta realizada
ELABORADO POR: Mayra Bonilla
FECHA: 12-06-10
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CAPITULO 5.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

El estudio realizado en la empresa H&B, ha pedwiti establecer las siguientes

conclusiones:

1. La empresa H&B de la cuidad de Pelileo precisarsestructurada organica y
funcionalmente, de acuerdo con las reales necessiddalla gerencia y empleados, para
alcanzar un mayor desarrollo y productividad ecoliafeccién del jean.
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2. La investigacion realizada demuestra que la esapH&B, carece de un modelo de
distribucion adecuado, que no le permite mejorarvientas de jeans que realiza en el
mercado mayorista de la ciudad de Ambato - Guayjagudarrio el tambo de la cuidad

de Pelileo.

3. El estudio ha demostrado que para la confecd@nean a la empresa H&B le falta
innovacion en el disefio, lo que ocasiona pérdidaclimntela, debido a la gran
competencia existente y a las cambiantes necesidigdes consumidores.

4. Segun la encuesta realizada la empresa H&B aldalia la confeccion del jean, no
realiza promociones ni descuentos, lo que impajgar mas clientes para competir

con otras empresas que realizan ofertas.

5. La empresa utiliza el canal de distribuciérectio, por lo que el proceso de entrega
del producto es ineficiente, ya que no permitegase una mayor cobertura en el

mercado y cubrir los segmentos de clientes insatisfs.

6. La investigacion realizada demuestra que la esapno cuenta con un vehiculo
adecuado para transportar la mercaderia, lo quaedémgue el producto llegue

oportunamente al cliente y cumpla con sus necessp@xpectativas

7. El mejor valor agregado que tiene la empresal,eservicio al cliente, puesto que es
amable y cortes, siendo este trato una garantéalpaenta del producto y el desarrollo

de la empresa en el tema de servicios.
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5.2 RECOMENDACIONES
Con base en el contenido de las Conclusiones smrecda:

1. Realizar una reingenieria de procesos e impldata formulacién de la nueva
estructura organica-funcional de la empresa H&Baba en las reales necesidades de

la gerencia y los empleados.

2. Se recomienda, formular nuevos canales deildisién que, faciliten ampliar y
cubrir el mercado, para incrementar las ventagalesj en la empresa H&B de la cuidad

de Pelileo

3. Es recomendable que la empresa H&B, cambidisefios en la confeccion del jean
para captar mas clientes e incrementar las vaniizando mejor materia prima lo que
le permitiria mejorar su posicionamiento en el cado para seguir creciendo en el

futuro.

4. La empresa deberia aplicar estrategias de veatasavés de promociones y
descuentos perioddicos a los productos para ll#aretencion e incrementar la demanda

que ,le permita alcanzar una ventaja competititente a la competencia.

5. Se recomienda que la empresa y los miembrosaguéegran deberian trabajar con
intermediarios, con el fin de cubrir un mayor mdicy satisfacer las necesidades de

los clientes y obtener beneficios para la empresa.
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6. La distribucion del producto es de gran impari@mara la empresa, por tal motivo
se sugiere adquirir un medio de transporte ade¢yzata poder cubrir las ventas de

mercaderia con total oportunidad a los clientes.

7. Mantener y mejorar el trato a los clientes dentgresa por lo que es recomendable
capacitar al personal en la atencién personalizdeliente, relaciones humanas y

motivacion en ventas.
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CAPITULO 6

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

“LA APLICACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION INDIRECTO PERMITIRA

DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE VENTA, E INCREMENTAR LA

PARTICIPACION EN EL MERCADO A LA EMPRESA H&B DE LACUIDAD DE
PELILEO.”
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El presente estudio, se lo ha realizado con bas# eonocimiento sobre el problema,
gue viene enfrentando la empresa H& B de la cudtaélelileo, al no contar con una
estructura organica que, permita alcanzar un mdgsarrollo y productividad en la
confeccion del jean, al no utilizar un modeloadmal de distribucion, que facilite
ampliar y cubrir el mercado para incrementar kstas de jeans, asi como el empleo
de estrategias de ventas, que permita captar heases y cubrir los segmentos de

clientes insatisfechos.

El tema propuesto, contempla la formulacion de um@va estructura organica
funcional de la empresa, basada en las necesidadasorganizacion, y sobre todo la
creacion de un modelo de canales de distribudi@nagilite el proceso de entrega del
producto a los clientes, que permita asegurar magbertura en el mercado para
competir con otras empresas para alcanzar el aestionen el futuro.

Hoy en dia, el ejecutivo de una empresa que cufopl@ones de gerencia debe tener
pleno conocimiento de la funcion a desempefiar, psed cerebro y nervio motor que
debe saber porqué esta en ese puesto, cudles satelseres, sus obligaciones, sus
atribuciones; los planes de trabajo de la orgarimague van a identificar y
personalizar su gestion (visién y misién) y portdéaios resultados a alcanzar.

Por tales razones, este estudio, en la medidapieslble, trata de proponer con base en
el conocimiento cientifico y técnico, el desdootde un modelo de canal de
distribucion que presente nuevas estrategias déasieque involucren dentro del
cumplimiento de funciones a directivos y empleadas que cumplan con eficacia,

eficiencia, orden y oportunidad la entrega deposductos que ofrece la empresa.
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6.3 MODELO PROPUESTO

6.3.1 Estructura Organica- Funcional de la espi&B de la cuidad de Pelileo.

(SITUACION PROPUESTA- 2010)

GRAFICO No 15

ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 13 -07-2010
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Para ejemplificar la descripcidn de las funcioaesimplir por parte de las dependencias

de la empresa H&B, a manera de Manual de orgaldizas exponen las siguientes:

NIVEL DIRECTIVO

Gerencia

a.

Planificar, organizar, dirigir, programar y conaollas actividades que se
desarrollan en el departamento.

Realizar evaluaciones periddicas acerca del cungaitm de las funciones de
los diferentes departamentos.

Planear y desarrollar metas a corto y largo plamtojcon objetivos anuales.
Coordinar con las oficinas administrativas pargasar que los registros y sus
analisis se estan ejecutando correctamente.

Crear y mantener buenas relaciones con los clienteproveedores para
mantener el buen funcionamiento de la empresa

Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

NIVEL ASESOR

Asesoria Juridica

a.

Formular y proponer las politicas, sobre aspeatddigos y legales, asi como
las normas de caracter legal y acciones judicialesesarias para el mejor

cumplimiento de los objetivos institucionales.

Asesorar a la Gerencia General y a las demas Ussd&iganicas de H&B,

sobre el contenido y alcances de los dispositiegalés vigentes.
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c. Interpretar, concordar y divulgar las normas legae interés para la gestion de
la empresa H&B.

d. Asesorar e informar oportunamente sobre asuntdsliigos legales, y sus
implicancias en el desarrollo de la empresa

e. Elaborar y/o asesorar en la formulacion de progeae normas legales,
convenios, contratos y otros documentos afines,ieddb refrendar el
documento correspondiente.

f. Llevar el archivo actualizado de la legislacionerite.

g. Coordinar y ejecutar acciones de apoyo a la gesteitos organos de la alta
direccion, en las reuniones.

h. Coordinar la implementacion de las disposicionesadapor la Gerencia
General.

I. Realizar otras funciones afines que le sean asignaal la Gerencia General.

j. Cumplir con las demas funciones inherentes a gocar

NIVEL AUXILIAR
Secretaria

a. Responsable del recepcionar, registrar y distributorrespondencia de gerencia.
b. Atencion diaria de las agendas de la Gerencia.

c. Atencién a las entrevistas personales.

d. Recepcidén de mensajes telefénicos de gerencia.

e. Control del fondo fijo (Caja chica), de acuerdoaa hormas y procedimientos

establecidos para tal funcion.
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f. Cumplir y hacer cumplir las politicas, normas y qadimientos de la empresa
H&B.

g. Mantener actualizados archivos fisicos y en basalates, sobre las facturas
generadas y facturas anuladas, clasificAndolas naddenente por tipo de
transaccion y namero correlativo.

h. Elaborar y presentar periédicamente la solicitudageinstancias superiores, los
reportes adecuados sobre las facturas generadagug eestado se encuentran.

I. Hacer una evaluacion periodica de proveedores \gificar el cumplimiento y
servicios de estos.

j.  Recibir e informar asuntos que tenga que ver catepartamento correspondiente
para que todo estén informados y desarrollar Hignaleajo asignado.
k. Atender y orientar al publico que solicite losvégps de una manera cortes y
amable para que la informacion sea mas fluidanacla

I. Cumplir con las demas funciones inherentes agoca

Contabilidad

a. Planificar, organizar, dirigir, programar y con#aollas actividades que se
desarrollan en el departamento.

b. Emitir estados financieros oportunos, confiablekeyacuerdo a los principios de
contabilidad generalmente aceptados y otras digposis vigentes.

c. Supervisar, evaluar y controlar la emisién de 6edede pago.

d. Revisar reportes o estados financieros y demashktios contables resultados
de la gestion.
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e. Revisar conciliaciones bancarias y declaracionemgaestos.

f. Analizar saldos de cuentas contables de afos @m®rirequerido por
organismos financieros de control.

g. Desarrollar e implantar la nueva estructura coetglprocedimientos de control
que fortalezcan la actividad econdmica de la enapres

h. Disefar e implantar reportes gerenciales queitiila interpretacion correcta
de la informacion contable financiera.

I. Revisar contratos de proveedores.

j. Atender requerimientos de informacion de organisa®sontrol externo a la
compafia, como la SRI, Superintendencia de Compaéiia

k. Mantener reuniones periddicas con el personal aago para delegar y
controlar cumplimiento de objetivos del departaraent

l.  Cumplir y hacer cumplir las normas, procedimienyoslemas disposiciones

regulatorias para el manejo econdémico y contrdadmsmpresa.

m. Cumplir con las demas funciones inherentes a gocar

Recursos Humanos

a. planificar, organizar, dirigir y controlar la adnstracion interna de la empresa

y participar en la elaboracion de la politica adstrativa de la misma.

b. Planificar, coordinar, dirigir y controlar las fuones del Departamento,

optimizando la utilizacion periédica de los rectso

c. Participar en el planteamiento de politicas y ésgias de administracion de

recursos humanos de la Empresa H&B.
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d. Determinar las necesidades de la organizacion eudose refiere a registros,

archivos, informacion comunicaciones y otros sévgicomunes.

e. Establecer los procedimientos que han de seguiesa psegurar el buen
funcionamiento de los servicios de informacion ymaaicacion entro los

diferentes departamentos de la Empresa.

f. Velar por observancia y el cumplimiento de las gdiiones legales de la

organizacion.
g. Preparar memorias e informes de labores cuandisello requiera.

h. Distribuir las politicas y procedimientos nuevos revisados de recursos
humanos entre todos los empleados y mandos medims/és de boletines,

juntas, memoranda y/o contacto personal.

NIVEL OPERATIVO

Fabricacion

a. Planificar, dirigir y coordinar las actividades pl@duccion de la empresa,

disefiando planes a corto, medio y largo plazo.

Elaborar y dirigir los planes de prodacxila politica de compras y logistica de

Materia prima.

b. Cooperar con el Departamento de Marketing parptadi produccion del jean
a las necesidades del cliente.

c. Planificar la fabricacion segun las especificackoorde materiales, procesos,
plazos.

d. Coordinar y supervisar el disefio del jean, asi coigitar las existentes.
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e. Cumplir con las demas funciones inherentes a gocar

Marketing

a. Planificar y dirigir la politica de la empresa erréferente al jean, precios,

promociones Yy distribucion.

b. Disefio de planes a corto, medio y largo plazo rdetendo las prioridades y

estrategias de los jeans de la empresa.

c. Acceder a los mercados como meta final en las e®j@ondiciones de
competitividad y rentabilidad.

d. Disenfar, planificar elaborar e instaurar los platesnarketing de la empresa.

e. Coordinar y controlar el lanzamiento de campafdi@tarias y de promocion.

f. Dirigir y supervisar los estudios sobre coberturagptas y distribucion.

g. Dar soporte al area de ventas en cuanto a estsafepgoliticas, canales,

publicidad.

h. Hacer investigaciones comerciales de los produ@xistentes 0 nuevos,
realizando el estudio de las debilidades, amen&adslezas y oportunidades de
los mismos en el mercado.

I. Coordinar y supervisar el disefio del jean, asi coigitar las existentes

j. Cumplir con las demas funciones inherentes a gocar
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6.3.2. Modelo de canal de distribucidon actudidempresa H&B

GRAFICO No.16

T e

ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 13 -07-2010
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6.3.2. Modelgropuest de canal para la distribucion del prodt

GRAFICO No.17

ELABORADO POR:Mayra Bonilla

FECHA: 13 -07201(

El canal de disibucion ejecuta el trabajo de utili: los bines de los productores a
consumidores. Salva las principales brechas dgtieaspacio y posesion que sep:
los bienes y servicios de aquellos que los usesintegrantes del canal de distribuc

ejecutan un cierto numero de funcioneses:
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Investigacion

Recabar informacién necesaria para planear yiteaadl intercambio.

Promocion

Crear y difundir mensajes persuasivos acerca delgto.

Contacto

Encontrar a compradores potenciales y comunicansellos.

Adaptacion

Modelar y ajustar el producto a las exigenciascdasumidor.

Para ello se necesitan actividades como fabrinaclasificacion, y empaque.

Negociacién

Tratar de encontrar un precio mutuamente satwiack fin de que se efectué la
transferencia de propiedad o posesion.

Distribucion fisica

Transportar y almacenar los bienes

Financiamiento

Obtener y usar los fondos para cubrir tosta@s de sus actividades.

Aceptacion de riesgos
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Correr el riesgo que supone realizar lasifires propias del canal de distribucion.

Las cinco primeras funciones sirven pangali@ cabo las transacciones; las tres

altimas, para completarlas.
Funciones de los canales

Facilita el proceso de busqueda de mercados pradscty consumidores: cada
miembro del canal se preocupa por conocer su mergaatisfacerlo adecuadamente,

con el producto que demanda, en las cantidades laaalidad que desea

En la actualidad la empresa H&B utiliza el canaldiribucion directo razén por la

gue no a alcanzado el rendimiento deseado en taasvde jeans.

La empresa H&B ubicada en la ciudad de Pelilear{iB la Paz — via a Olmedo), esta
dedicada a la confeccion y comercializacion deggsara caballero y nifio, cuenta con
tres marcas bien establecidas entre las que coi3@@D JEANS , FEAR FACTOR,
GOOD KIDS.

La Empresa esta enfocada para atender a todo ehdogrdebido a que los productos
tienen precios accesibles y son utilizados porddds personas sin considerar el nivel
de ingresos, actualmente utiliza el canal de Oistibn directo para vender sus

productos.

El modelo propuesto contempla el siguiente@so que la empresa deberia ejecutar:

El Marketing que es un conjunto de técnicas ge utilizan para comercializar y

distribuir productos acorde con los requerimierttesos clientes y a  los objetivos de
74



la empresa, la empresa H&B tiene como prioridadeimentar las ventas aplicando una
buena estrategia de ventas, para llegar a mercédygetsvos y entregar al consumidor el

producto final que satisfaga sus necesidades.

Dentro del marketing tenemos a los canaleglisigibucion que es un conjunto de
individuos y organizaciones involucradas en ecpso de dirigir los productos desde
el productor hasta el uso del cliente, y el usccdahl indirecto corto en donde existe la
participacion de intermediariogue son compafiias que sirven como canales de

distribucion y que ayudan a la empresa a encoclieantes, o a venderles.

Los intermediarios son los mayoristas y minorisgas compran y revenden mercancia,
con frecuencia se les llama revendedores, el pahonétodo de mercadotecnia para la
comercializacion de su producto, es venderlo at@sede comerciantes independientes

que lo revenden con una ganancia.

Por lo tanto, la importancia de los intermediani@ntro del canal de distribucion es
indiscutible; ademas, a través de la realizaciorsude tareas y funciones mercantiles

aportan con su experiencia contribuyen a la comkeacion del producto.

6.4 JUSTIFICACION

En una época de globalizacion y de alta competaide productos o servicios, como
lo es el cambiante mundo del marketing es necesstar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, por lo que es de vitabitancia para asegurar el éxito de las
empresas hacer uso de técnicas y herramientas,llpaga a cabo un estudio de
mercado, competencia, los canales de distribudidggares de venta del producto,

precios, entre otros.
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El estudio propone la aplicaciéon del canal ddrifiscion indirecto que permitird
incrementar las ventas a la empresa “H&B” de unanera mas ventajosa,
aprovechando las oportunidades beneficiosas defrenten el cual se desenvuelve
procurando minimizar las desventajas, de estad@entornara cada vez mas eficiente

la labor que compete dentro de la comunidad adasque.

El impacto mas visible a alcanzar por la aplicadérun canal de distribucion indirecto
es volver mas competitiva a la empresa “H&B deilmlad de Pelileo, por lo que es
necesario practicar y poner en vigencia concdmpdsgos, conclusiones importantes, a
cerca del comportamiento de las ventas, para qejéxutivos y empleados de esta
organizacién tomen conciencia de la importanciatraesformar el proceso de ventas

gue vienen enfrentando en la actualidad.

6.5 OBJETIVOS

6.5.1 Objetivo General

Formular un modelo de canales de distribucion iréatb que incremente las ventas de

jeans para alcanzar el rendimiento deseado enpeesa H&B de la cuidad de Pelileo.

6.5.2 Objetivos Especificos

* Diseflar herramientas de operacion que posibilitaraplicacién del canal indirecto
gue sirva para distribuir el producto en nuevoscawps y para alcanzar el

mejoramiento en las ventas.

* Establecer un analisis estratégico del mercadmal se dirige la empresa H&B que
permita la captacion de nuevos clientes, incremelais ventas y posicionar a la
empresa en el mercado competitivo.
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* Elaborar un analisis de la empresa mediante &rimBCG que permita identificar
en qué estado se encuentra el mercado en el gigsaevuelve la empresa H&B.
6.6 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El estudio realizado en la empresa H&B de la cuitaéelileo, demuestra que existe la
necesidad de implantar un modelo de canal de llision y establecer nuevas

estrategias para una mejor comercializacion del jea

El Gerente de la empresa, esta comprometido atdategia del cambio que deben
sustentar y sostener para llevar adelante estegonagde mejoramiento organizacional.
El modelo de canal de distribucion presentada@lide¢l funcionamiento operativo del
area del marketing de la empresa, cuyo desenvigirttndebe contribuir para facilitar
la distribucion del producto; siendo su finalidattregar oportunamente el jean a los
clientes para incrementar las ventas cubriendo ayommercado y alcanzar un mejor

desempeiio de la organizacion.

Para conseguir con este propoésito, se debe cowmtar ntodelos de canales de
distribucion actualizados, con estrategias ydmeientas del marketing , que
complementen los procesos establecidos aplicardacés como calidad en el servicio,
una mejor materia prima , valor agregado al clieatdgrega oportuna del producto y
otros mecanismos de mejora como cronogramas, diagrde proceso, a fin de que el

modelo del Canal de Distribucion cumpla con Ibgtivos propuestos en este estudio.
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6.7 FUNDAMENTACION TEORICA

Debido a la probleméatica existente en la empresd)asrealizado una investigacion
seria y amplia que contiene la informacion precipae ha facilitado proponer la
implantacion del modelo del de distribucion indiceque coadyuve a alcanzar los

objetivos organizacionales.

6.7.1 La Gerencia

La Gerencial es el arte de relacionar todas latdaalel manejo de una organizacion en

busca de una mayor competitividad:

* La estrategia: Para saber a donde vamos y cograrlo
* La organizacion: Para llevar a cabo la estrateficientemente
* La cultura: Para dinamizar la organizacion ynaau a su gente.

http://www.elrpisma.com/apuntes/administracion-desesas/gerenciainteqgral/

6.7.2 La Organizacion y la Gerencia

El ejecutivo de gerencia debe tener pleno conodcitmiee la funcion a desempefar,
debe saber y conocer sus deberes, sus obligacismestribuciones; sus alcances y
limitaciones para proponer planes y programasat&jo de corto, mediano y largo

plazo que proyecten la supervivencia de la orgaitimeen el tiempo y en el espacio.
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La Gerencia es el 6rgano administrativo en dondeesgaliza la direccidon y gestion de
la organizacionGUADALUPE, J (2007)

6.7.3 El Marketing

El marketing es la gestion de relaciones rentatmedos clientes. EIl doble objetivo del
Marketing es atraer clientes nuevos generandalar superior y mantener y ampliar

mas la cartera de clientes proporcionandoles aatigin. Proceso mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que niaey desean a traveés de la creacion

y el intercambio de unos productos y valores coomsoKOTLER, P (2005)
Por otra parte el Marketing Es la idea de que unpresa deberia esforzarse para

satisfacer las necesidades de sus consumidonmessrab tiempo que trata de conseguir
los objetivos de la organizacion. KERIN, E (2006)
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GRAFICO 18.

Funeidén o instrumento de Marketing

Produccic'm%—{ DISTRIBUCION}—»{ Consumo
COMERCIAL

Mision de la distribucion:

Poner ¢l producto a disposicién del consumidor final

CANTIDAD v MOMENT LUGAR
adecuada adecuado adecuado

a un coste razonable
ki ¥

SERVICIOS PARA UTILIDADES PARA
‘ EL FABRICANTE } [EL CONSUMIDOR
- Transporte - Lugar
- Almacenamiento - Tiempo
- “Finalizacion del producto™ - Formna
- Financiacidn - Posesion

- Asuncion de riesgos
- Infonmmacidn y otros servicios

ADEMAS

LA DISTRIBUCION COMERCIAL
PERMITE UNA MEJOR ASIGNACION
DE LOS RECURSOS ECONOMICOS

6.7.4 Canales De Distribucion

Un canal de distribucion (algunas veces cmmocomo canal comercial), para un
producto es la ruta 0 medio tomada por la propiatatas mercancias a medida que
estas se mueven del productor al consumidor filialcanal siempre incluye tanto al
productor como al consumidor final del productd, @sno el intermediario, agente o
mercantil, que participa en la transferencia de

lapropiedad.http://www.google.com.ec/search?hl=ef&és&qg=define:canales+de+di

stribucion&ei=LkaQSsa=X&oi=glossary definition&citte&ved=0CAY QKA.
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6.7.5 Canal Indirecto

Es en donde existe la intervencion de uno o masnm@diarios que permite que un
producto llegue al consumidor final.
http://www.google.com.ec/search?hl=es&defl=es&qg#tetanales+de+distribucion&
ei=LkaQSa=X&oi=glossary definition&ct=title&ved=0CLQOKAE

6.7.6 Intermediarios

Son medios en que los productos pasan medianteounéas intermediarios es decir
productores o fabricantes, no suelen vender susluptos directamente a los

consumidores o usuarios finales. PUJOL, (2000).

Los intermediarios llevan a cabo una gran diversidke funciones que estan
relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo yesam que genera la actividad de

distribucion. Estas funciones pueden agruparsasesidguientes:

Reduccion del niumero de transacciones: Ademas dbktdia los intercambios, los
intermediarios también pueden simplificarlos. Ademaeducen el numero de

transacciones necesarias.

Adecuacion de la oferta a la demanda: Por una,parteprando grandes cantidades de
producto que luego venden en otras mas pequefias @ohsumidores finales o

intermediarios, que no quieren o no pueden acunguéardes existencias del producto
(esta division es la que realizan los intermed&ri€ero, también puede llevar a cabo
una funcidn de agrupacion o acumulacion de la@afraindo el niumero de productores

es muy elevado y la cantidad ofrecida por cadadenellos es muy pequeiia.

Creacion de surtidos: comprando a distintos fabtesay ofreciendo a los detallistas
una amplia variedad de marcas dentro de una misase ce productos, para que

puedan ofrecerlas a sus clientes.
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Movimiento fisico del producto a su ultimo destiraatividades de distribucion fisica

del producto (transporte, almacenamiento y entrega)

Realizacion de actividades de marketing: Los inésliarios llevan a cabo diversas
funciones de venta personal y publicidad. Actiamaofuerza de venta de los
fabricantes y, al mismo tiempo, desempefian el pdpehgentes de compras de los
detallistas ante los fabricantes. Los detalligt@s,si mismos o con la colaboracién de
los mayoristas y fabricantes, llevan a cabo con haufrecuencia actividades de

promocién en el punto de venta.

Transmision de la propiedad, posesion o derechasdalel producto: Un comerciante
es aquella persona u organizacion que compra e gendepdsito la mercancia que
vende. Si el intermediario no tiene la propiedathniosesiéon del producto, actia como

agente.

Financiacion: pueden proporcionar crédito, tantdahlricante o distribuidor al que
adquieren el producto como al cliente que lo haprado. Los mayoristas y detallistas
suelen financiar también las existencias de sudugtos hasta que son vendidos. La
mayoria de establecimientos detallistas admitgragb con tarjeta de crédito (algunos
ofrecen sus tarjetas de compra), etc. Cualquiemsga la formula de financiacién
ofrecida, los distribuidores deben soportar, adetnésiesgos de impagados.

Servicios adicionales (entrega, instalacion, repéna suministros, asesoramiento,
formacion): entrega a domicilio, financiacion, &sigia técnica, informacion sobre los

productos que venden, asesoramiento.

Asuncidn de riesgos: una vez adquiridos los prasyal intermediario corre el riesgo
de que el producto no lo pueda vender, o tengadgherlo a un precio inferior al
previsto o al de la compra. Ademas de los antesjaaenbién se dan el riesgo de los
impagos, robo, inundacién, incendio.

http://www.elergonomista.com/marketing/intermediarhtml|
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6.7.7 Mayoristas

Conocidos también como "distribuidores” son quses@quieren productos y revenden

son los que prestan variedad de servicios al eliertJJOL, (2000).

El mayorista o distribuidor mayorista es un compdeale la cadena de distribucion, en
que la empresa no se pone en contacto directoosocohsumidores o usuarios finales
de sus productos, sino que entrega esta tarea espeétialista. El mayorista es un

intermediario entre fabricante (o productor) y uguéinal que:

« compra a un productor (independiente o asociadoc@rperativa), a un

fabricante, a otro mayorista o intermediario, y

« vende a un fabricante, otro mayorista, un minarig¢so nunca al consumidor o
usuario final.

http://es.wikipedia.org/wiki/Mayorista##Ventajas es¥entajas de los mayoris

tas.

6.7.8 Minorista

Es aquel comerciante a veces agente, cuya actividadkender directamente al

consumidor final. PUJOL, (2000)

El distribuidor minorista, minorista o detallists éa empresa comercial que vende
productos al consumidor final. Son el ultimo eslalo@| canal de distribucion, el que

esta en contacto con el mercado.

http://es.wikipedia.org/wiki/Minorista
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6.7.9 Administraciéon de Ventas

Son Todas las actividades, decisiones estan er#saadh administracion de ventas si
cuenta con buenas politicas y practicas relaciamamtmamente con el marketing para

que respondan a las circunstancias del ambieriteatepresa. HINDLE,K (2008)

6.7.10 Administracion De La Fuerza De Ventas

Consiste en el andlisis, planeacion, implantaciocogtrol de las actividades de la
fuerza de ventas. Incluye establecer objetivossegitdir estrategia para la fuerza de
ventas; ademas reclutar, seleccionar, entregagrasgpr y evaluar a los representantes

de ventas de la firma.
GRAFICO 109.

PASOS PRINCIPALES EN LA ADMINISTRACION DE LA FUERZ®E VENTAS

Establecimiento Diseno de la Reclutamiento y
_ estrategia _
de objetivos — g seleccién de
de la fuerza de
de la fuerza ventas. representante
Capacitacion de Supervision de Evaluacion de
—_ —_—
los representantes los representantes los representantes
de ventas de ventas de ventas
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6.7.11 Estrategias en ventas

Es una técnica que permite al area de ventas@apetitivos para captar clientes

determinando sus necesidades acorde a la capatdadmica. HINDLE, K (2008)

6.7.12 Venta

La venta es un contrato en el que el vendedor Bgaoh transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinadédad de dinero. También
incluye en su definicidn, que la venta puede caraide como un proceso personal o
impersonal mediante el cual, el vendedor pretentliari en el comprador. Diccionario

de Marketing de Cultural S.A. (2004)

6.7.13 Calidad del producto

Es el conjunto de caracteristicas de un productcsgtisfacen las  necesidades de los

clientes y, en consecuencia, hacen satisfactopooaucto. HINDLE, K (2008).

La calidad se traduce en una estrategia con l@@u@etir en su mercado. La calidad se
ha convertido en una necesidad estratégica y earraa para sobrevivir en mercados
altamente competitivos. La empresa que deseadserdébe saber qué espera y necesita
su clientela potencial, tiene que producir un bpeducto, debe cuidar las relaciones
con sus clientes y, para lograrlo, es comun que diaylas empresas vinculen su
estrategia de marketing a su sistema de calidad.

http://calidad.umh.es/curso/concepto.htm

6.7.14 Consumidor Final
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Consumidor final (también llamado usuario finalf paduccion del vocablo inglénd-

usel) se define como la persona que realmente utitizaraducto.

Un consumidor es una persona que consume jeangrpiapados por el productor o el
proveedor.
http://www.businesscol.com/productos/glosarios/eomico/glossary.php?word=CONS
UMIDOR.

Individuo que hace uso final de los bienes y s@sique produce la economia de un
pais para la satisfaccién de sus necesidades.

http://es.mimi.hu/economia/consumidor.html

6.7.15 Mercado

Un mercado es el area dentro de la cual los vemeedp los compradores de una
mercancia mantienen estrechas relaciones comeicildevan a cabo abundantes
transacciones de tal manera que los distintos geexique éstas se realizan tienden a

unificarse http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/maocshtml

Es un conjunto compuesto principalmente por daneftos: La oferta (compradores) y
la demanda (vendedores). Ambos se constituyen ®mda fuerzas que mueven el
mercado. Sin embargo, deben cumplir algunos reégsisEn el caso de la demanda,
debe estar compuesto por compradores reales ygeilgsnque tienen una determinada
necesidad o deseo, capacidad econémica para satisfg voluntad para comprar. En

el caso de la oferta, debe tener un producto ({aiegible, servicio, idea) que satisfaga

las necesidades de los compradores.
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Es un lugar (fisico o virtual) en el que se pragdu@rocesos de intercambio, por
ejemplo, un X producto a cambio de una determinailena de dinero.

http://www.promonegocios.net/mercado/que-es-mertgdiahb.

Tipos de MercaddDesde el Punto de Vista Geografico:

Las empresas tienen identificado geograficamentenstcado. En la practica, los
mercados se dividen de esta manera:

« Mercado Internacional: Es aquel que se encuentraneno mas paises en el

extranjero.

+ Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo eltdeoi nacional para el

intercambios de bienes y servicios.

+ Mercado Regional: Es una zona geografica deterrairdmlemente, que no

coincide de manera necesaria con los limites poditi

+ Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Esehque se desarrolla en

areas donde las empresas trabajan al mayoreo dientnoa ciudad.

« Mercado Metropolitano: Se trata de un area dentadrgdedor de una ciudad

relativamente grande.

+ Mercado Local: Es la que se desarrolla en unadi@stablecida o en modernos

centros comerciales dentro de un area metropolitana

Tipos de MercadoSegun el Tipo de Cliente:

Los tipos de mercado desde el punto de vista itel se dividen en:
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Mercado del Consumidor: En este tipo de mercaddieses y servicios son
adquiridos para un uso personal, por ejemplo, la dencasa que compra una

lavadora para su hogar.

Mercado del Productor o Industrial: Esta formado ipdividuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos, materiasapry servicios para la

produccion de otros bienes y servicios.

Mercado del Revendedor: Esta conformado por indogégd empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al revendeantar bienes y servicios,

por ejemplo, los supermercados que revenden unhksagama de productos.

Mercado del Gobierno: Esta formado por las institoes del gobierno o del

sector publico que adquieren bienes o servicios lp@rar a cabo sus principales
funciones, por ejemplo, para la administracionedthdo, para brindar servicios
sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza, efrafja mantener la seguridad y

otros.

Tipos de MercadoSegun el Tipo de Producto:

De acuerdo a esta clasificacionpedrcadose divide en:

Mercado de Productos o Bienes: Esta formado poresap, organizaciones o
individuos que requieren de productos tangibles @mputadora, un mueble,

un auto.

Mercado de Servicios: Esta conformado por empregaersonas u
organizaciones que requieren de actividades, moefo satisfacciones que
pueden ser objeto de transaccion: Por ejemplo.eelicio de limpieza, de

seguridad, de lavanderia.

Mercado de Ideas: Tanto empresas como organiz&cionecesitan
constantemente de "buenas ideas" para ser mas titvapeen el mercado. Por
ello, la mayoria de ellas estan dispuestas a pagamdeterminada cantidad de
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dinero por una "buena idea", por ejemplo, paraaamapana publicitaria, para el
disefio de un nuevo producto o servicio. Por eltisten ferias de exposicion de
proyectos en universidades y escuelas, las cusesn el objetivo de atraer

empresarios, inversionistas, caza-talentos.

« Mercado de Lugares: Estd compuesto por empresgaipaciones y personas
gue desean adquirir o alquilar un determinado lugarsea para instalar sus
oficinas, construir su fabrica o simplemente pava.vTambién esta compuesto
por individuos que deseen conocer nuevos lugaassrpna vacacion, recrearse

en un determinado lugar. Laura Fischer y Jorgejaspe

6.8 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO
La presente investigacion a aplicado los métodostrdbajo propuestos en la
fundamentacion filosofica que analizo los métodosico propositivo y ecléctico

expuestos en este estudio.

De tal manera que a continuacion se detalla efl@itanodelo operativo propuesto en

esta investigacion.
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GRAFICO 20

MODELO OPERATIVO DE CANALES DE DISTRIBUCION

ELABORADO POR: Mayra Bonilla

FECHA: 13 -07-2010
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PROCESO DEL SISTEMA OPERATIVO A DESARROLLARSE

El modelo que se propone en este estudio se refiexautilizacion del canal indirecto

de distribucion, en la cual se involucra la papacion de intermediarios que operaran
en los distintos mercados de la confeccion comoesomercado mayorista de la cuidad
de Ambato, Barrio EI Tambo de Pelileo y el mercdddGuayaquil; que se encargan de
hacer llegar el jean a los clientes finales en wmento oportuno satisfaciendo sus

necesidades y permitiendo a la empresa expandiierado.

Al aplicar el canal de distribucion indirecto smseguira incrementar las ventas, seguir
compitiendo con los mejores precios del mercadptando mas clientes, cumpliendo
con sus exigencias, obteniendo buenos resultadosmpliendo con los objetivos

empresariales.

Los intermediarios reducen costos de:

VENTAS: acercandose al mercado

TRANSPORTACION: pocos envios en grandes volimemnespores distancias
INVENTARIO: distribuyendo cantidades y riesgo. Mejotacion por centro
ALMACENAMIENTO: especializado al mercado y al prado
PROCESAMIENTO DE ORDENES: menores transacciones

SERVICIO AL CLIENTE: Mejor Contacto Y Comunicacion
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Funciones de los Intermediarios

La palabra intermediario ha tenido tradicionalmert@notaciones negativas, puesto
gue se quedaban con parte del beneficio de la .v8maembargo, las empresas de
distribucion acercan el producto al consumidorglizan una serie de actividades que

redundan en beneficio del cliente.

Esta actividad comercial no se realiza de formaudea es una actividad lucrativa.

Algunas de las funciones que desarrollan los inderarios son:

Facilitan y simplifican los intercambios comercglge compra-venta; es impensable

gue todos los consumidores pudieran ponerse eaatordon todos los fabricantes.

Compran grandes cantidades de un producto que leggen en pequefios lotes o

unidades individuales.
Proporcionan financiacion a diferentes figurasadelal de distribucion.

Almacenan producto para reducir el tiempo de eatréen inglés,lead time al

consumidor.

Clases de intermediarios

Mayorista

Minorista

Mayorista. El comercio mayorista es un intermediapie se caracteriza por vender a
los detallistas, a otros mayoristas o fabricanpesp nunca al consumidor o usuario
final. Los mayoristas pueden comprar a un productdabricante y también a otros
mayoristas. En inglés es conocido como canal 2ieya que los bienes o servicios dan
"dos saltos", de mayorista a retail o venta al pwmnor, y de ahi al usuario o

consumidor final del producto o servicio.
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Minorista o detallista. Los detallistas o minorsstson los que venden productos al
consumidor final. Son el dltimo eslabon del canal distribucion, el que esta en
contacto con el mercado. Son importantes porqudguualterar, frenar o potenciar, las
acciones de marketing de los fabricantes y maysiston capaces de influir en las
ventas y resultados finales de los articulos queecdalizan. También son conocidos
como "retailers” o tiendas; pueden ser indepenekeint estar asociadas en centros

comerciales, galerias de alimentacion, mercados.
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FLUJOGRAMA DE LAS ACTIVIDAD

ES DEL SISTEMA OPERATIVO  GRAFICO 21
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ACTIVIDADES DEL SISTEMA OPERATIVO A DESARROLLARSE

1. Elaboracién de la estructura organica de la emptiéda

2. Seleccidén , estudio y analisis del canal de thigtidn indirecto

3. Eleccion de los participantes del canal.

4. Elegido el tipo de canal, el analista debe seleecidas personas que

conformaran la red de ese canal.

5. Establecer los sitios en donde van a operar

6. Identificar los problemas y oportunidades de mejora

7. Definir mejoras

8. Implantar mejoras

9. Evaluar el desempefio del Modelo

10.Creacién del canal indirecto
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ANALISIS ESTRATEGICO DEL MERCADO

La empresa H&B Confecciona y distribuye pantalopens solo para el uso de

caballeros y nifios.

Definicién

A continuacidn se define el mercado de referemoixcado relevante al cual se dirige

la empresa H&B. Jeans y que tiene relacion quéesgidre el producto y mercado.

Mercado De Referencia

La produccion de la empresa esta dirigida a satsflas necesidades de vestimenta de
todos los caballeros y nifios que gustan vestirghames jeans y utilizan este tipo de
prendas La produccion de los Jeans es comercialigad la Feria del mercado
mayorista, Barrio el Tambo y el mercado de Guayatps consumidores potenciales
llegan a ser cualquier tipo de persona (caballend®s) o empresa, que desee vestir,

comprar o comercializar los productos.

Producto — Mercado

El producto - mercado JEANS tiene las siguienégaateristicas: Comodidad, un buen
corte y calidad de la tela, durabilidad, modeleraicostura, diversidad en colores. El
producto podra ser disefiado y producido de acuartias caracteristicas de lo que
buscan los clientes, de esta manera se podra agralga al Jeans e incrementar la

satisfaccion.
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Segmentacién del Producto — Mercado de la Emprd3asycionamiento Seleccionado

Es muy importante la segmentacion para la empré&da pbrque mediante ésta sabré a
que segmento del mercado debe dirigirse, las eafstitas del consumidor y que es lo
que éste espera del producto; también identificar&eleccionara el modo de

posicionarse en la mente del consumidor.

Seleccion del Criterio de Segmentacion

El criterio utilizado para segmentar el productekde identificar lasCaracteristicas
del Consumidor”,como son: edad, gustos, recursos econdémicos ,etras que
presentan los consumidores y que han sido condaenaara realizar la Estrategia de

Marketing y asi saber hacia donde enfocarla.

Resultado De La Segmentacion

Segmento 1 (3 A 13 Afios)

Buscan la comodidad, moda, no son fieles a unaangtcliente se deja influenciar por
la imagen de marca y la moda ya que quieren sdlirgghiferenciarse a través de ella,
sin embargo consideran a este factor como imper&Emmomento de elegir un jeans y

estan dispuestos a pagar y consumir mas unidades.

Segmento 2 (14-28 Afos)

Buscan la comodidad, buen corte, calidad de la tlmabilidad, modelo, buena

costura). Otro factor importante es la moda porgatgan de proyectar una imagen
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jovial y actualizada, donde el factor moda no esisiMD.; en este segmento son mas
fieles a la marca debido a que van a adquirirrelg@xperiencia.

Segmento 3 (29 — 39 Afios)

Este segmento se caracteriza basicamente por mdouaductos que posean mayor
calidad, que sean cémodos y sobre todo una mayabitidad. Este segmento se
caracteriza por tener mayor nivel adquisitivo psito embargo compra en menores

cantidades ya que el Jean no se constituye comprionadad para su vestuario.

Descripcion de los Perfiles de los Segmentos

De acuerdo con las caracteristicas del mercadvargie, se ha considerado que los
segmentos que satisfacen a niveles superioresosdrdgmentos 1 y 28e los que se

puede alcanzar una “potencia de fuego” superior.

Evaluacion del Atractivo de cada Segmento

Se considera que los segmentos 1 y 2 son los masiabs por su tamafo y frecuencia
de consumo, ya que las personas comprendidasanesitdes 3 — 13 y 14 — 28 son las
gue mas consumen el producto, suelen ser masgeyjaveniles, informales y les gusta

estar a la moda.
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Definicion de la Estrategia de Cobertura de Segosent

La estrategia de cobertura de mercado elegida dg ldExpansién de la Linea de

Producto$, porque se lanzan varios productos a los mismosegps como son:

pantalones clasicos, tubos, grandes, extra grandes.

Definicién de la Base de Posicionamiento

H&B Jeans en cuanto a la seleccion del merca@ssecializa en un producto,

“pantalones jeans solo para caballeros y nifios”.

En cuantos al los tipos de posicionamiento:

POR ATRIBUTO ESPECIFICO
Confianza, trayectoria y experiencia en la fabiimac de pantalones jeans

exclusivamente solo para caballeros y nifios
POR USO O APLICACION

Pantalones Jeans de la gran calidad y optimo disefiho solo para caballeros y nifios

con gustos exigentes.
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SEGMENTO 1

CUADRO 4

¢, Qué posicionar?

‘H&B JEANS”.

Objetivo

El jean mas cémodo y a la moda.

Segmento

(3 a 13 afos).

Componentes:
Atributos Valorados
Ventaja Competitiva
Relacion Vincualar y

simbdlica

Impulsores Percibidos

Comodidad, Moda, Marca,Disefio.

Diserfio actualizados e innovadores.

“Quiere distinguirse y ser aceptado”

Buen corte y calidad de tela, modelo, buen acabado,
Color, Precio, Buenas Etiquetas, botones y cierres

POSICIONAMIENTO

“H&B JEANS”, lideres en moda y comodidad.

SEGMENTO 2

CUADRO 5

¢, Qué posicionar?

‘H&B JEANS”.

Objetivo El jean mas comodo, de Calidad y Disefio actualadd
Segmento (14 — 28 afios)
Componentes:

Atributos Valorados

Ventaja Competitiva
Relacion Vincualar
y simbdlica

Impulsores Percibidos

Comodidad, Buen corte y calidad de tela, modelen
acabado, disefios nuevos.

Disefio actualizados e innovadores.

“Quiere reflejar jovialidad, moderno,
identidad, estatus, buen gusto”

Marca, Color,

cierres, Moda

POSICIONAMIENTO

“H&B”, diseiado para ti.

Precio, Buenas Etiquetas, botones

informalidad,

Elaborado por: Mayra Boni

Fecha: 15/07/10
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Evaluaciéon Del Atractivo Del Mercado

Se ha analizado en qué estado se encuentra eldoateaconfecciones de pantalones
jeans , que ha servido para ver asi si es aurblentajue probabilidades de crecimiento

tiene.

Ciclo De Vida Del Mercado

La etapa que vive actualmente el mercado de laupodéh de pantalones jeans es una
etapa madurez, la cual se caracteriza por la sédardel mercado, la reduccién de las

utilidades y la lucha por el mercado se hace iatens
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DEL MERCADO

A continuacion se realizara un diagnostico del mocutilizando una herramienta,

(Matriz BCG), que permitira ver en qué estado smientra el mercado.

MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Identificamos dos U.E.N (Unidad Estratégica de Néxg):

* Linea de nifios y joven

« Linea de adulto

GRAFICO 24
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La empresa H&B comenzé con la linea de productes gaballero, alcanzando una
alta participacion en el mercado dentro de un ocootectual de madurez vy

estancamiento en la evolucion de la industria.

El jean tubo se la podria definir dentro de laegatia“vaca lechera.Esto se debe a
gue esta empresa obtiene bajo crecimiento, alticipacion en el mercado y

continla siendo rentable.

El jean para nifig se podria definir dentro de la categdiizstrellas porque este
producto tiene un elevado porcentaje de crecimientel mercado y por su puesto alta

rentabilidad
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El jean extra grandese lo define dentro de la categoti@igno de Interrogacion”,
debido a que es un producto nuevo que se estandmzd mercado y no se sabe qué

nivel de aceptacién tendra en el mercado.

El jean clasico lo consideramos dentro de la categoridmeducto perrd’, porque

tiene poca participacion en el mercado y poaitdd poca rentabilidad

TALLAHIKIZ 5338

De acuerdo al ciclo comercial de esta empresargiafuoental contar con la fortaleza y
la capacidad de negociacién con los proveedords. fesmite poseer una importante

fuente de financiacion para compensar las necessdael stock y de financiaciéon de las

ventas.

105



6.9 ADMINISTRACION

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

6.9.1 Recursos Humanos
» Investigador: Mayra Bonilla
» Tutor: Doctor Jorge Guadalupe

» Encuestador: Mayra Bonilla

6.9.2 Recursos Fisicos

& Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administiagivde la Universidad

Técnica de Ambato.

& Laboratorio de Computacién de la Facultad de Ca&nddministrativas

< Empresa H&B de la cuidad de Pelileo.

6.9.3 Recursos Materiales

» Resma de papel bond
» Flash Memory

» Esferograficos

» Libreta borrador
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Borrador

Copias

Empastado

Impresion

CDS

Papel bond de 75 gramos, tamafio INEN

Computador Personal

Perfil
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6.9.4 Recursos Econémicos

CUADRO 6
PRESUPUESTO
RUBRO DE GASTOS VALOR
1. Costo del curso $1.108
2. Adquisicion de equipos 550
3. Material de Escritorio 50
4. Material Bibliografico 80
5. Transporte 9(
6. Imprevistos 70
TOTAL GASTOS $1.948

Prevision de la evaluacion

El Modelo Operativo presentado en este estudio calteonativa de solucion, formula
un modelo de canal de distribucion que establecertgercializacion de jean eficiente y

eficaz que debe existir en la empresa H & B delidaxl de Pelileo.

La propuesta fundamental radica en lograr increandas ventas de jeans, empleando
nuevos metodos de trabajo en que necesariamerdga deftuirse técnicas, mecanismos
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y herramientas actuales que utiliza el marketigge contribuyan a consolidar el nuevo
modelo de canal de distribucion que recomiendaesttidio.

El proceso tendra una duracion de un afo, en gbe dealizarse el monitoreo,
seguimiento, evaluacion y control permanente dahe® del proceso para alcanzar el

objetivo propuesto.

Es necesario, que la empresa contrate un anahstdarketing especializado en la
apertura de canales de Distribucién para que datemmuevas técnicas, herramientas,
estrategias y mecanismos que mejoren la comewriaia del producto y  que

contribuyan a la captacion de clientes para logoaicionarse en el mercado y seguir

compitiendo con las empresas dedicadas al misnuciteg

También se recomienda al gerente capacitar abpa&irgjue se contrate, ademas en la
venta directa que realiza la empresa debe capacilas personas en el servicio al
cliente, siendo esta una herramienta y estrateg@derpsa para atraer clientes y
motivarles a que adquieran el producto.
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ANEXO. 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N.........

OBJETIVO

Identificar la situacion actual de las ventas @mgeen la empresa H&B, para promover

estrategias que permitan incrementar su volumen.

INSTRUCCIONES:
Estimados clientes:

Se ha iniciado un estudio en la empresa H&B decsptada direccion, con el propdsito
de identificar la situacion actual de las ventaged@s y determinar la posibilidad de
implantar estrategias de comercializacion, paraoraejlas ventas y lograr la

satisfaccion de ustedes los clientes.

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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ENCUESTA

. ¢Cree usted que H&B posee un sistema adecuadtaphstribucion de su

producto para incrementar las ventas?

11si [ ]
12No [ ]

. ¢ Los precios de venta de los jeans son razonadlasagdquirir con preferencia
este producto?

oasi [ ]
22No [ ]

. ¢Cree usted que si la empresa aplicaria promocjodiescuentos periodicos de

sus productos incrementaria las ventas?

31si L]
3.2No [_]

. ¢Laempresa H&B cuenta con un sistema de transpdetuado para vender la
mercaderia con oportunidad a los clientes?

4.1Si [ ]
4.2No [ ]

. ¢El trato que recibe el cliente de la empresa H&Baogtes y amable y por tanto
es la garantia para la venta?

5.1Si |:|
5.2No |:|
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6. ¢Seria aconsejable que la empresa cambiara Ig®sliea la confeccion para
incrementar las ventas?

6.1Si []
6.2 No []

7. ¢Cree usted que la empresa requiere de nuevossaladlistribucion?

71si ]
72No [

8. ¢Qué tipo de canal de distribucion considera upteda empresa H&B

requiere?
8.1 Canal Directo |:|
8.2Canal Indirecto |:|

9. .¢ El proceso de venta de los productos de laema@s eficiente?

9.1 Si [ ]
9.2No [ ]

10. ¢ Qué beneficios ofrece la empresa para captarlimates que consuman el
producto?

10.1 Comodidad |:|
10.2 Ahorro I:I

10.3 Distincion |:|

Fecha de Aplicacion:

Encuestador:
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PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA H&B

JEANS PARA NINO (GOOD KIDS)

ARRAR

JEANS TUBO PARA CABALLERO (GOOD JEAN'S)

%ﬁ. L |
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JEANS GRANDE
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JEANS EXTRA GRANDE
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