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RESUMEN EJECUTIVO.

El presente trabajo de investigacion tiene por tobjgroponer el mejoramiento e
incremento de canales de distribucion en la DISTRIBDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato, a fin dpie se incrementen las ventas

en la empresa.

Esta investigacion enfoca el problema existentéaddISTRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV), debido a la existencia de unaadecuada segmentacion de
mercado, en que inciden de manera significativaplosos canales de distribucion

existentes con que cuenta la empresa.

El trabajo se ha desarrollado con base a un rigyvosceso de investigacion, tanto de
campo, como en libros, paginas electronicas, patiboes referentes al tema, las cuales

han permitido conocer con profundidad el probletaateado.

La empresa cuenta con una extensa variedad degbosdpara su comercializacion,
pero dado que se encuentra en esta situaciontaedifiicil acceder a la atencion

efectiva y eficaz de los clientes.

La finalidad fundamental de la presente investiyaces: identificar los potenciales
canales de distribucion que se puede incremem@izar una perfecta segmentacion de
mercado, para lograr el crecimiento en las vergda @ISTRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV).

Este trabajo servira como un apoyo para que ehtgesigo de todos lo colaboradores de
la empresa sea mas efectivo, fructifero y faciifaedo el desperdicio de recursos
materiales, humanos y econémicos, la informacidm apntiene esta tesis sera de gran

utilidad para poder llegar a la consecucion deolgstivos planteados por la empresa.
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INTRODUCCION.

Hoy en dia, la creciente competencia de distrilnesleen el mercado, obliga a un
constante mejoramiento, creatividad e innovacionguie se propone en el presente
trabajo de investigacion es estudiar los difererdasales de distribucion que la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudal de Ambato, puede

implantar con la finalidad de lograr mantenersecer y ser reconocida en el mercado

de la zona centro del pais.

Los canales de distribucidén, en la comercializacgbn muy importantes, porque es
indispensable que el producto llegue su destimataral o consumidor. Se debe tener
en cuenta los multiples factores que influyen da peceso, es necesario considerar la
influencia de los intermediarios para que el prodliegue al usuario final y asegurar
gue se reciba a un precio razonable, asi comortaata utilizacion de los canales de

distribucion para mejorar la eficiencia en las asnt

Toda la informacién necesaria para el desarrollpsente trabajo de investigacion, a
sido obtenida directamente en la empresa, dongeicd® examinar a ciencia cierta el
problema y su magnitud, para luego realizar eldéstde esta tesis, con apoyo de textos,
direcciones electronicas, en el campo mismo, etatular e interpretando las encuestas a

potenciales subdistribuidores y clientes.

En resumen, se busca aumentar la participaciéa empresa en el mercado, ampliando
el abanico de clientes, seria necesario sobre taukljzar las caracteristicas de los
canales actuales, su estructura, eficacia y coswoble los productos, que es muy
importante por tratarse de productos perecibles,lpaue la empresa debe buscar
nuevos canales de distribucién con mejor orientabidcia los distintos segmentos de

mercado.



CAPITULO 1

1. EL PROBLEMA.

1.1. TEMA.

“Canales de Distribucion y su incidencia en lastaende la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato.”

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
La ausencia de un adecuado sistema de canalestdeudion ocasionaria que se tenga

un decremento en los niveles de venta en la DISUDBRA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato.



1.2.1. Contextualizacion.

Las empresas han comprendido la importancia déstebdicion a la hora de obtener
ventajas competitivas, es decir, obtener una posifirme sobre los competidores al

mejorar la demanda de las necesidades de losedisint incrementar los costos.

La dinamica agresiva de la distribucion tiene sugemcias, a tal nivel, que se impone
actualizar conocimientos y sacar provecho de gllds su evoluciéon

Contextualizacion Macro

En el Ecuador, el gobierno ha concentrado su imteré apoyar a los productores,
pequefia industria, también a pequefios empresadesqgieren colaborar con la

economia del pais.

Por ello, para la Camara de Comercio, lo que sdgdestacar, en materia econdémica,
esta muy focalizado en sectores pequefios y cordagedue a largo plazo no considera
gue sean sostenibles, se beneficia a un pequeftw peaiendo impuestos altos a todos
los otros, tales como las reformas para subiriéatg el numero de impuestos que
aumento en el 41% el sueldo basico de los trabagado

Las politicas estatales de nuestro pais brindamrisegl a las inversiones en el campo
comercial, y aprovechando el conocimiento del noergaotencial de la zona centro del
pais, la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) tona la decisién de

iniciar con sus actividades dedicadas a la comaatadn de productos de diferentes
categorias, dando prioridad a la linea de corditeyd que los estudios previamente

realizados dejaban un mercado aun insatisfechstarirea.

En nuestro pais, existen nuevos productores deitedafque estan en busca de
distribuidores exclusivos para su marca, situagjée la empresa aprovecha para dar

posicionamiento a las mismas.



Contextualizacion Meso

En la zona centro del pais el mercado meta pae tggi de productos tiene un
porcentaje muy alto de consumo, al existir fabrivay importantes, se marcé el inicio

de la distribucion en las provincias de Tungurah®astaza.

Un canal de distribucion puede definirse como wstauetura formada por partes que
intervienen en el proceso de intercambio competitoon el fin de poner los bienes y

servicios a disposicion de los consumidores 0 usslar

Un canal de distribucién esta formado por persgnasmpafias que interviene en la
transferencia de la propiedad de un producto, dadaegle este pasa del fabricante al

consumidor final.

Siempre incluye al fabricante y al usuario final geoducto en su forma actual y
también a intermediarios, como por ejemplo los matas y detallistas.

Los intermediarios, pueden clasificarse de acuerda cantidad de productos que
comercializan, que pueden ser: subdistribuidoreayonistas, detallistas, bares de

colegios, escuelas y universidades.

Contextualizacion Micro

En enero del afio 2006 el sefor Edison Mayorga decidar la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) en la ciudad de Ambato eoo fuente de sustento

familiar.

Una vez iniciada la comercializaciéon, el objetive ld distribuidora fue ir creando su
cartera de clientes los mismos que se ha selecnoda acuerdo a la capacidad de

pago, volumen de compra, etc.



Logrando conseguir hasta el afio 2008 una cantidadlidntes efectivos que han
generado ventas para la empresa para poder cuptin® de equilibrio de la misma, y

una utilidad no justificada frente a la inversion.

De aqui que nace la idea del estudio del problela@igado, incrementar la base de
clientes en los diferentes canales de distribucjoa sean el pilar principal para el

mejoramiento de las ventas.

Frente a la crisis que vive el pais, empresas quson creativas, innovadoras, en busca
de un crecimiento sostenible y sustentable, estatindidas al fracaso, por lo tanto la
exigencia de encontrar estrategias de crecimiem® permite buscar soluciones
urgentes al problema planteado.

1.2.2. Andlisis critico.

La DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) ha venid brindando un
servicio inadecuado en lo relacionado a los candéglistribucion, ya que no ha
existido una correcta segmentacion de los mismda empresa, esto a originado que

las ventas sufran decrecimiento

El no contar con una amplia cartera de clientaselyue los costos de ventas se eleven

considerablemente.

Por la ausencia de canales de distribucion en faesa, la competencia crece cada dia
mas ya que ellos si cuentan con una buena segritentée mercado que les brinda la

oportunidad y posibilidad de aumentar sus ventasrementar sus utilidades.

La seleccion de los Canales de Distribucion deplagluctos es uno de los retos de
mayor trascendencia que se debe afrontar, tantog&stores como todos los
involucrados con la distribuidora, para poder tofaamrmejores decisiones de marketing

con respecto a los productos que se comercializa.



La eleccion del canal de distribucion para un petoludado, depende de las
caracteristicas del mismo y del objetivo perseggidola empresa dentro del entorno

competitivo en el que se encuentre.

Sea cual fuere el tipo de Canal de Distribuciorogsio, éste debe facilitar, de la mejor
manera posible, el logro de los objetivos fundamilestde la empresa, como es el de

prestar un buen servicio al publico, a cambio degsunancias.

En ciertos puntos de venta, la presencia de mauase comercializan casi no existe,
por lo que se hace muy importante la implementag@nuevos canales de distribucion,

para crecer y estar a la par con la competenceaseguna convertido en muy agresiva.

1.2.3. Prognosis.

El no dar la solucion al problema planteado poDISTRIBUIDORA MAYORGA

VILLACIS (DISMAV), perjudicara el crecimiento de swentas, dado que el camino
mas viable para alcanzarlo es sin duda algunanmertar el portafolio de clientes, los
mismos que potencialmente son muy extensos digtabien los diferentes canales a

los que esté orientado los productos que comeraitdidistribuidora.

La empresa debe considerar que, factores del entimmo: la competencia, fuerzas
legales y regulatorias, condiciones econdmicaserhagie el desenvolvimiento en el

mercado sea mas dificil.

Existen subdistribuidores muy importantes con faede ventas estructuradas, los
mismos que deben ser incorporados a la empresadistiibucion de los productos, ya
gue con ello se obtendria un equipo de vendedodiectos y colaboradores con las

marcas.



Por eso es necesario, que la DISTRIBUIDORA MAYORGALACIS (DISMAV)
formule el implemento de un sistema que permitaoraeje incrementar canales de

distribucion para alcanzar los objetivos propuestos

1.2.4. Formulacion del problema.

¢De que manera la inexistencia de canales debdisittn afecta las ventas en la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudal de Ambato?

1.2.5. Interrogantes (Sub problemas).

¢, Qué tipos de canales de distribucién serian adesuenplantar para mejorar las
ventas en la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAY de la ciudad de

Ambato?

¢Por qué la falta de canales de distribucion efctor para que exista desperdicio de
recursos y disminuya las ventas en la DISTRIBUIDORIAYORGA VILLACIS
(DISMAV) de la ciudad de Ambato?

1.2.6. Delimitacién del objeto de investigacion

Campo: Marketing.

Area: Canales de Distribucion.

Aspecto: Ventas.

Delimitacion Temporal: Enero - Agosto de 2010.

Delimitacién Espacial: DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLAGS (DISMAV).

1.3.  JUSTIFICACION.

El presente trabajo de investigacion trata en kiljj@ de contribuir con el crecimiento
de las ventas en la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACI®ISMAV) de la ciudad



de Ambato, formulando una propuesta basada en péaimtacion de un sistema de
canales de distribucién, con la finalidad de aleanzna correcta segmentacién de
mercado y lograr mantener, crecer y posicionarsatradedel ambito de la

comercializacion en la zona centro del pais.

La seleccién de este tema para la investigaciartifiea, esta basada en la realidad que
enfrenta la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) que representa la

dificultad de sostener el ritmo de crecimiento & Ventas, a pesar de que cuenta con
recursos administrativos, econémicos, financienss lgacen posible tener una empresa

de dimensiones superiores.

Este trabajo pretende plantear una solucion, queitae formular los canales de
distribucion adecuados que viabilicen el rendinueth¢ la distribuidora, toda vez, que
ademas del aporte cientifico de esta tesis se ndastn estudios de mercado,

competencia, optimizacién de recursos, que ha adisalo esta empresa.

Este estudio, ha puesto énfasis en la aplicaciota dmcuesta como una técnica de
investigacion de mercado efectiva porque se obtieas y mejor informacion para
tomar decisiones acertadas, que favorezcan elnueto de la empresa, los datos
reales y en términos mas precisos, ayudan a reésaer mayor grado de éxito, el
problema en que se encuentra la DISTRIBUIDORA MAY®R VILLACIS
(DISMAV).

Sirve ademas para conocer el tamafio del mercadosgugesea cubrir, define las
caracteristicas del cliente que la empresa preteatigfacer y con esto determinar el

sistema de venta mas adecuado, de acuerdo coe kl quercado esta demandando.

Es necesario hacer este estudio, para poder colascenracteristicas de los clientes,

productos, intermediarios, competencia y medio antbi



Esta investigacion es importante, porque con Imsltados, la empresa trata de

aumentar sus utilidades.

La factibilidad de este trabajo es totalmente @aph que es una empresa que esta en el
mercado y dispone de los recursos necesarios takdgito humano para alcanzar el

desarrollo que la empresa lo requiere.

1.4. OBJETIVOS.

1.4.1. Objetivo General.

Estructurar nuevos canales de distribucion empleatédnicas de marketing que
propendan a mantener el crecimiento sostenido déaveen la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato

1.4.2. Objetivos Especificos.

Disefiar canales de distribucion especificos que ptamenten el sistema de
comercializacion de la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLAG (DISMAV), para

alcanzar el desarrollo empresarial

Crear politicas complementarias sobre los procedes venta que emplea la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV), para manteer un control
adecuado de clientes reales y potenciales a ltacgrapresa sirva con calidad eficacia y

eficiencia.



CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO.

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Este trabajo, permiti6 abordar el tema de los s@wique proveen los canales de
distribucion de productos de consumo y confiteria la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) mediante una propuestatescturada de analisis.

En el procedimiento de investigacion, se utilizétinmentos fiables para la recoleccion
de datos y se recurrio a técnicas estadisticas lpaxaloracion de resultados, sin
embargo no se descartd asumir una posicion dessirge la que se tomaron todos los

aspectos que se ajustan a la investigacion plaatead
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A continuacion se mencionan algunas referenciastraleajos de investigacion y
articulos que aportan con argumentos relacionaolo®sta tesis. Se prioriza al Internet

como fuente de informacion principal.

Se efectué ademas la revision y analisis del natebibliografico existente en la

Facultad de Ciencias Administrativas que versaesebte tema y de los cuales se tomo:
a) el enfoque tedrico del tema, que determina lijstivos expuestos en el contenido del
texto y que estan relacionados con este estudi);Igs conclusiones obtenidas sobre el
analisis del tema, lo que constituye a la vezpelta de los antecedentes investigativos

realizados y que se detallan a continuacion:

MANJARRES, Mario (2008) Gestibn de Canales de [hstion en la empresa
“Distribuidora Ambato” para alcanzar mayor partagmn en el mercado que reposa en
la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administes de la Universidad Técnica de
Ambato

OBJETIVOS.

Implantar una gestion de canales de distribuciétaeempresa Distribuidora Ambato
con el propdsito de que la distribucién y el redpahl producto se transformen en
factores de diferenciacion en servicio y la emprasmente su participacion en el

mercado.
Diseflar un canal o canales que permitan a la empstablecer decisiones estratégicas
para diferenciarse de la competencia en la enttedeeneficios sustanciales y medibles
al cliente.

CONCLUSIONES.

La gestion de canales exige que las empresas ign dr segmentos del mercado

definidos dentro de limites estrechos, una invast@n de mercados aplicada mediante
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una segmentacion basada en las variables geogr&fca-econdmica y tipo de

producto permiti6 conocer las necesidades y dedeoks diferentes conjuntos de
clientes de la empresa distribuidora, esta segmiéntao se centra a los atributos del
producto sino que privilegia elementos de sernicmo son el proceso de compra y la

experiencia de propiedad.

Propone un trabajo de investigacion en el quemsa tmuy en consideracién un estudio
muy profundo sobre el tema que se ha escogidozandblo brevemente se puede ver
gue se ha tomado en cuenta, como puntos mas impst&l disefio, modelos e
implantacion de diferentes canales de distribu@dnEspafna, Argentina, Uruguay,

Bolivia y Ecuador.

QUISIMALIN, Mauricio. (2006) Plan de mercadeo pamaximizar la comercializacion
en la distribuidora Q' Market de la ciudad de Antbguie reposa en la biblioteca de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la UnivdadiTécnica de Ambato

OBJETIVO.

Seleccionar los canales de distribucion apropiagdasm la comercializacion del

producto.

CONCLUSIONES.

Como resultado de los factores anteriores, las esaprque disponen de informacién
relevante y actualizada presentan una mayor caguhctte reaccion frente a las
amenazas y oportunidades del entorno.

Brinda la posibilidad de encontrar nuevas oportatéd y desarrollar estrategias

comerciales competitivas y que se puede transfoenaumna importante herramienta

para mejorar la empresa y optimizar recursos piaeccializacion.
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RAMIREZ, José. (2002) Plan de mercadeo de produdssconsumo masivo de
COMERCIAL MAYORGA en la provincia de Tungurahua g@posa en la biblioteca
de la Facultad de Ciencias Administrativas ddnaersidad Técnica de Ambato

OBJETIVO.

Identificar la demanda insatisfecha existente gurd&incia de Tungurahua, basados en

datos suministrados por la investigacion de mersado

CONCLUSIONES.

Con base a la creciente demanda de los establetosidetallistas en la zona rural; el
presente proyecto constata la existencia de unamtaminsatisfecha en la adquisicion
de producto de consumo masivo (pastas dentales\psize jabon, detergente) ya que

los sistemas tradicionales han dado preferen@azaria urbana.

Desarrolla un trabajo muy detallado sobre la difieexion de canales de distribucion
que se puede implementar en la DISTRIBUIDORA MAYORGVILLACIS
(DISMAV) para incrementar sus ventas, alcanzarofijstivos, aumentar sus utilidades
y poder colaborar con el desarrollo de nuestra. pais

TENEDA, William. (2008) Estrategias de Marketingrgpada comercializacion del
producto de la Empresa MADERVAS para la provin@aldingurahua que reposa en la
biblioteca de la Facultad de Ciencias Administesivde la Universidad Técnica de
Ambato.

OBJETIVOS.

Establecer estrategias de marketing que permgaalid/ optimizar la gestion comercial

de los productos de la empresa MADERVAS en la moaidel Tungurahua.
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Plantear canales de distribucién eficientes.

CONCLUSIONES.

La informacion preliminar que dispone la empressgoeja la existencia de un mercado
potencial de atender con facilidad duplicaria eineafo de clientes atendidos en la

actualidad.

Los canales de distribucion que utiliza la DISTRIBORA MAYORGA VILLACIS
(DISMAV) indican que se puede utilizar una estruatuertical convencional (canal
corto). Se sugiere mejorar la comunicacion conclmssumidores para poder obtener
una informacién exacta de los costos en cada urlosdeanales de distribucion para

mejorarlos y optimizar recursos.

HERNANDEZ, Ignacio (2003, Internet) Canales de ilsicion y el servicio al cliente.

OBJETIVO.

Conocer todo lo referente a los Canales de Digtidlouy su influencia en el servicio al

cliente.

CONCLUSIONES.

El mundo econdmico exige una demanda, una necesjdaddebe ser saciada por
alguien o algo, las grandes empresas y orbes deetimay son un claro ejemplo de las
organizaciones que necesitan de nuevos mediostiiddcion y de personal altamente
calificado para saber decidir cual canal de digtiftn se debe utilizar; lo cual esta

ligado con la toma de decisiones.
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Hace hincapié en que un canal de distribucion gienipcluye al productor y al
consumidor final del producto, asi como el interragd, agente o mercantil, que
participa en la transferencia de la propiedad,

También indica puntos muy relevantes sobre la itapora, los tipos, las funciones, los
factores que influyen en el disefio de canales steililicion y los principales criterios
para una buena seleccién de los mismos.

http://www.monografias.com/trabajos36/canales-istion/canales-distribucion.shtmi

TORNATORE, Alejandro (2003, Internet) Decisionesorgo distribucion: formas y

estructuras de distribucion.

OBJETIVO.

Determinar leyes que expliguen el comportamientdodecanales de distribucion o

construir modelos sobre su evolucion.

CONCLUSIONES.

El resultado de la integracion vertical es unadeestablecimientos, situados a distinto
nivel del canal y dirigidos como un sistema deritigtion centralizado. La integracion
tiene como finalidad alcanzar economias de esealmlogicas, de organizacion o de

promocion.

Presenta muy detalladamente a la distribucion ocalerel comercio mayorista
(caracteristicas, funciones y clasificacion), elmeecio minorista (importancia,
clasificacion y merchandising), la integracion @s Icanales de distribucion y sus
tendencias, temas que se considera muy primorduaes el desarrollo del presente
trabajo de investigacion.

http://www.monografias.com/trabajos-pdf901/decisidlitribucion-formas/decisiones-

ditribucion-formas.shtml
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

La Fundamentacion Filosofica planteada en ests wmsibasd en la practica y en
experiencia metodologica, hermenéutica- dialégticguesta en la investigacion, que

sin duda va a enriguecer el contenido de esteiestud

Para el desarrollo del trabajo se utilizé6 un métedéctico — inductivo — deductivo y el
paradigma Critico — Propositito, porque tiene corfinalidad generar una

transformacion a la situacion propuesta.

A continuacion se detalla las diferentes fundanwomes dentro de la empresa objeto
de estudio.

En lo epistemoldgico que esta dentro del camp@asleiencias sociales y de las ciencias
exactas, con la ayuda del Sr. Edison Mayorga, ptapo de la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) se recabé la mayor cantd de informacion y se
pudo proponer la solucién al problema planteade, gpdria ser una adecuada atencion

a lo diferentes canales de distribucion.

La solucion ontologica plantea una alternativa dmlmo para el crecimiento de las
ventas, con la clasificacion y el incremento devosecanales de distribucion que

permita abrir nuevos campos de accion.

Cumpliendo el fundamento axiolégico del problem®ISTRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV) cuenta con valores esenciales geesarios para el desarrollo de

la empresa como son la honradez, honestidad yptieti

Para lograr la mejor decision al implementar nuearsales de distribucion dentro de la
fundamentacion metodologica ideografica, se bastaenterpretacion de los hechos
particulares del mercado como una forma de intepta realidad, se utilizé6 encuestas,

estudio de mercado y analisis de la competencia.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL.

Constitucion de la Republica del Ecuador.

La nueva Constitucion de Ecuador entré en vigodial 20 de octubre de 2008, fue
aprobada el 28 de septiembre de 2008 y publicadal eRegistro Oficial en la

Administracion del Sefior Ec. Rafael Correa Delgadmnes 20 de octubre de 2008 —
R.O. No. 449, de la misma que se desprende logesigs articulos que influyen en el

presente trabajo.

Seccién octava, trabajo y seguridad social.

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, garecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. EldBstarantizarad a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, uda diecorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trakajalable y liboremente escogido o

aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un dereclkeounciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primodeiaEstado. La seguridad social se
regird por los principios de solidaridad, obliga&dad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transpaigrnycparticipacion, para la atencion de

las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizara y hara efectivo el ejergidemo del derecho a la seguridad social,
gue incluye a las personas que realizan trabajoremaunerado en los hogares,
actividades para el auto sustento en el campo, fiotlaa de trabajo autbnomo y a

quienes se encuentran en situacion de desempleo.

Seccidon novena, personas usuarias y consumidoras,
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Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de biersesvicios de Optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a mf@macioén precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control diglachly los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; yalasanes por vulneracién de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por defiides, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupciéon de losvis®s publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicide@gilm que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsablésy penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidieflectuosa del producto, o cuando sus
condiciones no estén de acuerdo con la publiciflectieda o con la descripcion que

incorpore.

Las personas seran responsables por la mala préctiel ejercicio de su profesion, arte

u oficio, en especial aquella que ponga en rieagotégridad o la vida de las personas.

Leyes y reglamentos.

Ley de Régimen Tributario Interno.

Mandato Constituyente No.1 publicado en el R.O. @30 de Noviembre de 2007.
Reformada y publicada en el R.O. No. 591 el viefrtede mayo de 2009.

Capitulo I, normas generales
Art. 1 Objeto del impuesto. Establécese el impuestoranta global que obtengan las

personas naturales, las sucesiones indivisassptasdades nacionales o extranjeras, de

acuerdo con las disposiciones de la presente Ley
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Art. 2 Concepto de renta. Para efector de este impuestonsidera renta:

Los ingresos de fuente ecuatoriana obtenidos #o tijuatuito o a titulo oneroso
provenientes del trabajo, del capital o de ambestés, consistentes en dinero, especies

0 servicios; y

Los ingresos obtenidos en el exterior por persoadisrales domiciliadas en el pais o
por sociedades nacionales, de conformidad corsfuudsto en el articulo 98 de esta Ley

Art. 4. Sujetos pasivos. Son sujetos pasivos del impuasta renta las personas
naturales, las sucesiones indivisas y las socisdadacionales o extranjeras,
domiciliadas o no en el pais, que obtengan ingrgemsados de conformidad con las

disposiciones de esta Ley.

Los sujetos pasivos obligados a llevar contabiligebaran el impuesto a la renta en

base de los resultados que arroje la misma

Art. 7. Ejercicio impositivo. El ejercicio impositivo esual y comprende el lapso que
va del 1o. de enero al 31 de diciembre. Cuandatisidad generadora de la renta se
inicie en fecha posterior al 1o. de enero, el @@rcimpositivo se cerrara

obligatoriamente el 31 de diciembre de cada afio.

Capitulo IlI, Ingresos de fuente ecuatoriana

Art. 8. Ingresos de fuente ecuatoriana. Se considerarafuetde ecuatoriana los

siguientes ingresos:

Los que perciban los ecuatorianos y extranjerosptividades laborales, profesionales,
comerciales, industriales, agropecuarias, minet&s,servicios y otras de caracter
econdémico realizadas en territorio ecuatorianoyosdbs percibidos por personas

naturales no residentes en el pais por serviciasiamtales prestados en el Ecuador,
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cuando su remuneracion u honorarios son pagadosop@dades extranjeras y forman
parte de los ingresos percibidos por ésta, sugtatencion en la fuente o exentos; o
cuando han sido pagados en el exterior por dicheiedades extranjeras sin cargo al
gasto de sociedades constituidas, domiciliadasncestablecimiento permanente en el
Ecuador. Se entendera por servicios ocasionalegloua permanencia en el pais sea

inferior a seis meses consecutivos 0 no en un mEmaalendario.

Capitulo IV, Depuracién de los ingresos

Seccion primera: De las Deducciones

Art. 10. Deducciones. En general, con el propdsito de mhrtar la base imponible
sujeta a este impuesto se deduciran los gastosejedectien con el propésito de

obtener, mantener y mejorar los ingresos de fusruiatoriana que no estén exentos.

Art. 11. Pérdidas. Las sociedades, las personas natoldigadas a llevar contabilidad
y las sucesiones indivisas obligadas a llevar ¢ilidad pueden compensar las pérdidas
sufridas en el ejercicio impositivo, con las utlitks gravables que obtuvieren dentro de
los cinco periodos impositivos siguientes, sin sgiexceda en cada periodo del 25% de
las utilidades obtenidas. Al efecto se entenderénocautilidades o pérdidas las
diferencias resultantes entre ingresos gravadosiguee encuentren exentos menos los

costos y gastos deducibles.

Capitulo V, Base imponible

Art. 16. Base imponible. En general, la base imponiblé eshstituida por la totalidad
de los ingresos ordinarios y extraordinarios grasadon el impuesto, menos las

devoluciones, descuentos, costos, gastos y dedessionputables a tales ingresos.

Art. 17. Base imponible de los ingresos del trabajo eaci@h de dependencia. La

base imponible de los ingresos del trabajo en idelade dependencia esta constituida
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por el ingreso ordinario o extraordinario que seuentre sometido al impuesto, menos
el valor de los aportes personales al IESS, excgpiodo éstos sean pagados por el
empleador, sin que pueda disminuirse con rebajdaation alguna; en el caso de los
miembros de la Fuerza Publica se reduciran lostegppersonales a las cajas Militar o

Policial, para fines de retiro o cesantia.

Cuando los contribuyentes que trabajan en relatgdtiependencia sean contratados por
el sistema de ingreso neto, a la base imponibMigtaeen el inciso anterior se sumara,
por una sola vez, el impuesto a la renta asumidelpempleador. El resultado de esta

suma constituira la nueva base imponible para zaleliimpuesto.

Capitulo VI, Contabilidad y estados financieros

Art. 19. Obligacion de llevar contabilidad.- Estan obligada llevar contabilidad y

declarar el impuesto en base a los resultadosrgoje & misma todas las sociedades.

También lo estaran las personas naturales y smessiodivisas que al primero de enero
operen con un capital o cuyos ingresos brutos togasuales del ejercicio inmediato
anterior, sean superiores a los limites que en castase establezcan en el Reglamento,
incluyendo las personas naturales que desarroltimidades agricolas, pecuarias,

forestales o similares.

Las personas naturales que realicen actividadesesarmles y que operen con un
capital u obtengan ingresos inferiores a los ptesisn el inciso anterior, asi como los
profesionales, comisionistas, artesanos, agengpsesentantes y demas trabajadores
autonomos deberan llevar una cuenta de ingresageg@s para determinar su renta

imponible.
Art. 20. Principios generales. La contabilidad se lleyanael sistema de partida doble,

en idioma castellano y en dolares de los Estadadognde América, tomando en

consideracion los principios contables de genem@ptacion, para registrar el
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movimiento econdémico y determinar el estado deasi@n financiera y los resultados

imputables al respectivo ejercicio impositivo.

Capitulo IX, Normas sobre declaracion y pago

Art. 40. Plazos para la declaracion. Las declaracionesnga@lesto a la renta seran
presentadas anualmente, por los sujetos pasivéesdngares y fechas determinados
por el reglamento.

Capitulo X, Retenciones en la fuente

Art. 50. Obligaciones de los agentes de retencion. Lacete en la fuente debera

realizarse al momento del pago o crédito en cuémigye suceda primero. Los agentes
de retencion estan obligados a entregar el respectimprobante de retencién, dentro
del término no mayor de cinco dias de recibidooehgrobante de venta, a las personas

a quienes deben efectuar la retencion.

En el caso de las retenciones por ingresos dehjtoradn relacion de dependencia, el
comprobante de retencién serd entregado dentrondsl de enero de cada afio en
relacion con las rentas del afio precedente. Asinmigstan obligados a declarar y
depositar mensualmente los valores retenidos eeriidades legalmente autorizadas

para recaudar tributos, en las fechas y en la fgueadetermine el reglamento.

Titulo Segundo, Impuesto al valor agregado

Capitulo I, Objeto del impuesto

Art. 52. Objeto del impuesto. Establécese el impuestaakragregado (IVA), que
grava al valor de la transferencia de dominio a ariportacion de bienes muebles de

naturaleza corporal, en todas sus etapas de caiiweacion, y al valor de los servicios

prestados, en la forma y en las condiciones queéfsta Ley.
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Se considera todos los articulos antes expuestogugaoson los que indican las
obligaciones tributarias que deben cumplir las esgs comercializadoras.

Ley de seguridad social.

Publicada en el Registro Oficial No 465 el vierB8sde noviembre de 2001 — LEY No.
2001 — 55. Reformada y publicada el lunes 30 demde 2009 — R.O. No. 559.
SUPLEMENTO

Tanto en la ley original como la reformada tratabre los beneficios de los

trabajadores por lo que todos sus articulos sooritates.

Ley Municipal.

De acuerdo al Ambito y Aplicacion de los Diferentaguestos que impone el muy

llustre Municipio de Ambato se extrae los dos ppates.

Impuesto de Patentes

Marco Legal.- Ley de Régimen Municipal, Articulo813al 386.- Ordenanzas para la
Determinacion, Administracion, Control y Recaudacidel Impuesto de Patentes
Municipales en el Canton Ambato, publicada en RegiSficial.- Edicion Especial N°

1 del 30 de Diciembre del 2000 y su Reforma putlacan Registro Oficial N° 343 del
Viernes 8 de Junio del 2001, establece la obligadad de obtener la patente y por ende
el pago de los impuestos para todos los Comersiamtindustriales que funcionan
dentro de los limites del cantbn Ambato, asi coo®due ejerzan cualquier actividad

econdmica.
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Impuesto del 1.5 por Mil sobre los Activos Totales

Marco Legal.- Articulos 30 al 36 de la Ley N° 008l €ontrol Tributario Financiero
publicado en Registro Oficial N° 97 de Diciembre @ 1988, Ley publicada en
Registro Oficial N° 75 de Noviembre 27 de 1992 galeula sobre los activos totales de
los contribuyentes que ejerzan cualquier activigembndémica dentro del cantén
Ambato.

2.4, CATEGORIAS FUNDAMENTALES.
¢, Como influye la inexistencia de un sistema delearde distribucion en el crecimiento

de las ventas en la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACI®ISMAYV) de la ciudad

de Ambato?
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Variable independiente
GRAFICO 1

Segmentacion
de mercado

Sistemas de
mercado

Canales de Distribucion

Base de Clasificacion Servicio Promociones Canales
datos de de puntos de diferenciado bien alternativos
clientes venta orientadas de venta:

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 24 de Abril de 2010

25



Variable dependiente

GRAFICO 2

Administracion
de ventas

Estrategias
de venta:

Ventas

Puntos de Tipos de Atencion al Politicas de
venta venta cliente venta

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 24 de Abril de 2010
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Definicion de Categorias de Superordinacion (Variale independiente).

Marketing.

El marketing es una funcion organizacional y undesee procesos para crear,
comunicar y entregar valor al cliente y para adstiar relaciones con los clientes de
manera que satisfagan las metas individuales geda empresa. LAMB, Jr, Charles W.
(2006) (1)

Segmentacién de mercado.

Significa dividir el Mercado en grupos mas o mehomogéneos de consumidores, en
su grado de intensidad de la necesidad. Mas emmepddemos decir que es la division
del mercado en grupos diversos de consumidores diferentes necesidades,

caracteristicas o comportamientos, que podrianeragproductos o mezclas de

marketing diferentes. HERNANDEZ, Juan (2002, Inggyn

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentosfutis/mar/segmdos.htm (2)
Sistemas de mercado.

En este sistema las decisiones sobre qué proddang producir y para quién producir
son tomadas por las empresas y los consumidoresadera privada. Las empresas
produciran aquellos bienes y servicios que sonabded y para los que existe una
demanda, mientras que los consumidores podrarr ébeque compran dentro de sus

posibilidades econdémicas.

La intervencion del estado es minima y se reducelar para que productores y

consumidores puedan cumplir libremente sus funsieeendémicas.

Las caracteristicas mas importantes de estos sisteom las siguientes:
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- Los precios de los bienes, servicios y factoresdeterminan a través del
mecanismo de mercado.
- La propiedad de los medios de produccién y distitues privada.
- Existe libertad de empresa, de iniciativa y deigest
- El reparto del producto social dependera de latapidn al proceso productivo y
estard condicionado por este.
- En este sistema el estado no interviene en la etiendrlOS, Bruno (2007,
Internet
http://www.monografias.com/trabajos45/sistemasegvoas/sistemaseconomicos2.sht
ml (3)

Canales de distribucion.

Desde el punto de vista formal, un canal de margeftambién llamado canal de
distribucion) es una estructura de negocios denimgeiones interdependientes que va
desde el punto de origen del producto hasta elucoider, con el propésito de llevar los
productos a su destino final de consumo. LAMB, HMRICDANIEL, (2002) (4)
Categorias de subordinacion (Variable independienje

Clasificacion de puntos de venta

El sistema comercial admite diversos criterios tisificacion de puntos de venta,

siendo los mas comunes los siguientes:
Subdistribuidor.- Individuo u organizacion que revende, sub-licencia
Mayorista.- Se usa en aquellas transacciones comerciales ddngi®ductor vende

directamente los bienes al comprador. Se trata rdgrafesional situado entre el

fabricante y el minorista, en el canal de difusion.
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Minorista.- En el comercio minorista, su duefio compra producto grandes

cantidades a fabricantes o importadores, o bi@t@imente o a través de un mayorista.

En este caso, vende unidades individuales o pegueiidades al publico en general,

normalmente, en una tienda; también se les llartaslidas.

Los minoristas se encuentran al final de la cadknauministro, los responsables de
marketing comprenden el comercio minorista denteo il estrategia global de

distribucion

Agente Comercial.- Persona que se encarga de de promover, negoaanaretar
operaciones mercantiles en nombre de otra perswgiante retribucion.

Comisionista.-Persona que vende productos y mercancias a caelioa comision en

los beneficios.

Detallista.- Persona que se dedica a vender mercancias enfipsqc@ntidades, los
detallistas del centro de la ciudad se han aso@athacer frente a los grandes centros
comerciales. DIEZ de CASTRO, Enrique (2005) (5)

Servicio al cliente diferenciado

Precisamente el servicio al cliente, como part@ad®municacion y tras esta distincion,
es aquel punto que nos interesa para delimitdsjetmde nuestro estudio. Sin embargo,
a pesar de que son muchas las ocasiones en lasi cgee toma importancia a la
comunicaciéon, y aunque el mundo esta lleno de drastuosas sobre el servicio al
cliente, como en: “El cliente es el Rey”. “El cltersiempre tiene la razén”. “Lo primero
son los clientes”. Hay algo de lo que el mundasti sobrado: de clientes descontentos.
No sOlo se trata de los clientes que se gastamstodndividualmente, sino también en
cuanto a las grandes empresas; no se trata deosgquiéntes que son victimas de

nimiedades y de falta de educacién, sino tambiéagiellos clientes que tienen que
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soportar una tremenda incompetencia y una maladégede todo tipo, aspectos que
indudablemente no se consideran como satisfact&#ERALTA, Weimar (2006,
Internet).

http://www.monografias.com/trabajos5/estserv/estsbtml (6)

Promociones bien orientadas.

La promocion de ventas es todo aquello que seaitiomo parte de las actividades de
mercadotecnia para estimular o fomentar la compranta de un producto o servicio
mediante incentivos de corto plazo; de esa mamserasomplementa las acciones de

publicidad y se facilita la venta personal.

Las principales herramientas (medios) de promod&rentas, segun la audiencia meta

hacia la cual van dirigidas, son las siguientes:

Herramientas de promocion de ventas para consumides:

Cupones.-Son certificados que otorgan a los compradoreahanro cuando compran

los productos especificados.

Muchos cupones se distribuyen como insercionespartientes en periodicos, pero

también son distribuidos mediante el correo diraetaistas, etc.

Ultimamente, también estan siendo distribuidos mterhet mediante sitios Web vy

correos electronicos.
Descuentos.-Son una reduccion (por lo general momentanea)edig regular del

producto; por lo cual, los consumidores logran kior@ con respecto al precio normal

del producto.
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Bonificaciones.-Son articulos que se ofrecen gratuitamente o t ¢osy bajo como

incentivo para comprar un producto.

Muestras gratuitas.- Son ofrecimientos de una cantidad pequefia de agupto para

probarlo.

Es una manera de lograr que un cliente potencishbar el producto, ya sea gratis o

mediante el pago de una suma minima.

Las muestras pueden entregarse de puerta en pemvtarse por correo, repartirse en

una tienda, unirse a otro producto o incluirse manuncio.

Concursos o sorteos.Son aquellas actividades que proporcionan a loswuidores la
oportunidad de ganar algo, como dinero en efectiles o mercancia, sea por medio

de la suerte o de un esfuerzo adicional.

Promociones en puntos de compra.cluyen exhibiciones y demostraciones que se

efectian en el punto de compra o de venta.

Recompensas por ser cliente habitualSon dinero en efectivo u otros incentivos que

se ofrecen por el uso habitual de ciertos produzteErvicios de una empresa.

Especialidades publicitarias.- Son articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidoossaliticulos mas comunes de este
tipo son: plumas, calendarios, llaveros, cerillmdsas para compras, camisetas, gorras,

tazas para café, etc.

Herramientas de promocion de ventas para comerciaas y distribuidores:
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Exhibidores en puntos de venta.Son esfuerzos que se realizan en el punto de,venta
como exhibicion de productos y hojas de informadjiie sirven directamente a los

detallistas a la vez que apoyan la marca.

Concursos para vendedores.Son aquellas actividades que le dan a los vends i
intermediario, la oportunidad de ganar algo (dinerajes u otros) por recomendar el

producto que se esta promocionando.

Demostraciones del producto.Son un medio, considerado por los comerciantespco
importante para atraer la atencion hacia un progdutiediante la demostracion del

cOmo se usa.

Descuentos especialesSon reducciones al precio regular del producto quonpras
mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas redasqioieden beneficiar inicamente al

comerciante y/o a sus clientes.

Bonificaciones.-Son articulos que se ofrecen gratuitamente a caddiuna compra

mayor, por ejemplo, 10 + 1; 100 + 30.

Especialidades publicitarias.- Son articulos utiles grabados con el nombre del
anunciante y que se ofrecen a los comerciantembicale que compren algo adicional
al volumen habitual. Los articulos mas comunesstie #o son: plumas, calendarios,
llaveros, camisetas, gorras, tazas para café] doMPSON, Ivan (2006, Internet),
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocie-ventas.html (7)

Base de datos de clientes.
Las empresas necesitan conocer a sus cliente§) poe deben recopilar informacion

sobre ellos y almacenarla para poner en practicaagteting de base de datos. Una base

de datos de clientes es un conjunto organizadafdamacion exhaustiva sobre clientes
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individuales reales o potenciales que esta actddizes accesible y manipulable.
KOTLER, Philip (2007) (8)

Canales alternativos de ventas.

Los diferentes tipos de canales alternos son ¢psesites:

Canales multiples.-Cuando un fabricante selecciona dos 0 mas capatesdistribuir
el mismo producto a mercados meta, ese arreglangceocomo distribucion dual o

distribucion multiple.

Canales no tradicionales.-Con frecuencia los arreglos de canales no trathéés

ayudan a diferencia el producto de una compafiasd#ge sus competidores.

Los canales no tradicionales limitan la cobertwauda marca, le ofrecen al fabricante
que sirve a un nicho una forma de obtener accesmertado y ganar la atencion del
cliente sin tener que establecer intermediariosatal.

Alianzas estratégicas de canalldtilizan el canal ya establecido de otro fabrieant

Las alianzas se emplean con mayor frecuencia culandaeacion de relaciones en el

canal de mercadotecnia es demasiado cara y corgmps.

Canales inversos.-Es cuando los productos se mueven en direccioestgLa 10s

canales tradicionales del consumidor de vueltalaidante.

Este tipo de canal es importante para los produpie requieren reparacion o reciclaje.
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMatig/id15.html (9)
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Categorias de Superordinacion (Variable dependienje

Administraciéon de ventas.

Para entender el alcance de la tarea delainistracion de ventaspodriamos definirla
como todas las actividades, los procesos y lasideeis que abarca la funcion de la

administracion de ventas de una empresa.

Para administrar correctamente una fuerza de vem&asnecesita entender su
complejidad y la de las decisiones necesarias pdrainistrar esas actividades.
JOHNSTON, Mark y MARSHALL, Greg (2004) (10)

Estrategias de ventas.

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia€aisefia para alcanzar los objetivos
de venta.

Suele incluir los objetivos de cada vendedor, dlen promocional a usar, el niumero
de clientes a visitar por dia, semana o mes, auptesto de gastos asignados al
departamento de ventas, el tiempo a dedicar a paoducto, la informacion a

proporcionar a los clientes, slogan o frase proora| caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto.

No se debe confundir estrategia de marketing ctategia de ventas.

Si bien, ambos son parte del plan de marketingpbjetivos y actividades son distintos.

El primero establece un plan general, el segundplan operativo. Por ejemplo, la

estrategia de marketing incluye la seleccion decado meta al que se desea llegar; en

cambio, la estrategia de ventas establece el nudeeientes a los que el vendedor
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debe contactar (por dia, semana o mes) para llegae mercado meta. En todo caso,
ambas estrategias son necesarias. THOMPSON Ivé6 (&@ernet).
http://www.marketing-free.com/glosario/estrategrastas.html (11)

Plan de ventas.

Las técnicas de planeacién no consisten en pregesir prepararse para el futuro; es
ordenar los recursos para que el futuro sea falerBlara esto, se deben controlar los

acontecimientos que sean manejables y adaptauéosajlo sean.

Un plan de ventas comprende siete pasos que son:

Recopilacion de informacion:el primer paso en la planeacion es recopilar mémion

acerca del problema en cuestion.

Se pueden obtener datos Utiles a partir de fuentigigtivas y objetivas. Desarrollar un
marco de referencia adecuado para entender un epmables una habilidad

administrativa importante.

Como las ventas futuras son basicas para todeginiaacion, los gerentes de ventas

también trabajan mucho con prondsticos.

El desarrollo de calculos precisos de las ventasds repercuten en las necesidades de
personal de una organizacion, en la planeaciém gedduccioén, los requerimientos de

distribucion y en otros aspectos.

Fijacion de objetivos: cuando se definen los resultados finales de uganaacion se
fijan objetivos. Las cinco caracteristicas de ujein pueden recordarse con facilidad
mediante la palabra SMART: especifico, medibley@dado, realista y relacionado con

el tiempo.
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Desarrollo de estrategiasen su forma mas basica, el desarrollo de estest@ginsiste

en decidir qué hacer, como y cuando.

En el contexto de una organizacion, el términoaésgia tiene un significado menos
beligerante; es el medio por el cual una organimaeicanzara sus objetivos, dado un

conjunto de limitaciones ambientales y politicaganizacionales.

Desarrollo de politicas: las politicas son las decisiones permanentesiviasat 10s
asuntos estratégicos recurrentes y restringenléses de estrategias aceptables para

lograr los objetivos.

Desarrollo de programas:los programas descomponen los objetivos y esteastem
pasos manejables que pueden identificarse, dekegarstrumentarse, cuyos resultados

se pueden medir.

Estos pasos de accidn se conocen también comeakiatitro término de guerra griego
gue significa la ciencia o el arte de maniobradadbs o barcos en presencia del

enemigo.

Un calendario es la parte del programa que jeraagla terminacion de los pasos de

accion y especifica la secuencia que se realizaran.

Los gerentes de ventas crean programas que orgdagactividades de los vendedores

para alcanzar los objetivos correspondientes.
Establecimiento de procedimientos:los procedimientos son programas de accion
estandarizados que se refieren a asuntos tacécasrentes. A menudo constituyen la

forma mas eficiente de desempefiar una tarea.

También proporcionan uniformidad para terminarlardgistro de un pedido puede

requerir que se respeten los procedimientos es&mdintre los procedimientos de
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ventas se incluyen descripciones detalladas pararliformas de pedidos, manejar

gastos o informes de accidentes, etcétera.

Presupuestacion:la presupuestacion es la asignacion de recurgm®g@amas. Los

recursos incluyen personas, capital de trabajéoennacion.

La informacion acerca del mercado y los compet&lgeeha vuelto un recurso cada vez
mas importante y costoso en la administracion agage Los vendedores y los gerentes
de ventas deben presupuestar su tiempo, gastoseyiates promocionales. QUIROZ,
Oscar (2007, Internet)
http://www.monografias.com/trabajos16/planificacMentas/planificacion-ventas.shtml
(12)

Ventas.

La venta es una funcién que forma parte del prosesematico de la mercadotecnia y
se definen como "toda actividad que genera enliestes el ultimo impulso hacia el
intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, qlenesste punto (la venta), donde se
hace efectivo el esfuerzo de las actividades amésyi (investigacion de mercado,
decisiones sobre el producto y decisiones de pre€ilsCHER, Laura y ESPEJO,
Jorge (2004) (13)

Categorias de subordinacion (Variable dependiente).

Puntos de venta

Quizé la confusiébn mas comun es definir a Puntogedea como Tiendas.

La realidad es que un Punto de Venta es el Lugadelse CULMINA la operacion de

venta, es decir, donde el Cliente, paga el imgmoteun producto que esta adquiriendo y

37



se registra dicha transaccion, dandole al clienteegibo, comprobante o factura que

ampara el pago dado por dicho producto.

En algunas Tiendas Departamentales o Autoservisgbleva un Inventario en el Punto
de Venta; es cuando el cliente paga, la maquinatragel cédigo del producto y lo da
de baja en el inventario del Punto de Venta deetal, igualmente, lo da de alta en una
orden de compra que al llenarse con los minimasisigs del proveedor se girara ésta
de manera automatica, mandando una copia al alnteckntienda para que ésta sepa lo

gue recibira en el tiempo acordado.

Asi, cuando llegue la mercancia, se dara de altel émventario del Punto de Venta
nuevamente y se pasara la factura del ProveedDeptlo. de pagos para programar
dicho pago. Al darse de alta en el Inventario deit® de Venta, esta nuevamente a
disposicion del Cliente. GARCIA, Enrique (2008 dmtet).
http://www.elergonomista.com/marketing/pv.html (14)

Tipos de venta.

Los tipos de venta se dividen en:

Venta en establecimiento.Es el espacio fisico, un local o tienda donde fsecen

servicios 0 mercancias para la venta.

También se conoce como punto de venta o Estabktioncomercial, es el conjunto de
elementos fisicos o materiales y personales dowid la consecucion de un fin
determinado, de natural empresarial o mercantil.

Venta tradicional.- Se caracteriza por tres elementos: mostradoredemd/ almacén.

Entre el comprador y la mercancia que se desearmdexiste un mostrador; asi, la

mercancia no esta al alcance del comprador.
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Hay un vendedor que muestra los productos, los podisposicion del comprador y
explica (vende o argumenta) las caracteristicasiriop fuertes de la mercancia. El

comprador conoce el articulo a través del vendedor.

Ademas, existe un almacén, separado del espadicadeda la venta, donde se guarda y
oculta la mercancia; el comprador no sabe si uermd@tado articulo esté disponible o
agotado. Son las pequefias tiendas, carniceriascutdidas, estancos, farmacias,

fruterias, mercerias, papelerias, quioscos, zagster

Venta en libre servicio.-Se basa en proporcionar al consumidor libertad paverse
por el espacio de la tienda y para confecciongargpia “cesta de la compra”, eligiendo
entre una amplia gama o surtido de productos garfemte empaquetados, etiquetados

e identificados.

Los establecimientos que adoptan esta forma dex\mariniten que el cliente entre en
contacto directo con la mercancia; es decir, sintéavencion del vendedor.

Asi, los procedimientos y métodos de venta del coimdradicional resultan poco
adecuados y aparece la necesidad de nuevas tédaivaata que se adapten y permitan
el desarrollo de esta innovacion, surgemetchandising

En este apartado, estarian incluidos hipermercaslgsermercados, autoservicios...
También englobaria otros establecimientos comod#éignde todo a 100, tiendas

descuento o tiendas de conveniencia.

Venta en servicio mixto.-Es el establecimiento que, ademas de disponenalsala de
ventas como una superficie de libre servicio, ea gucomprador tiene acceso a las
mercancias sin ningun tipo de barrera, cuenta eadedores que asesoran o prestan sus
conocimientos y profesionalidad para la eleccidbnadquisicion de los articulos

adecuados.
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Este apartado incluye algunas tiendas especiaizamsno las librerias; los grandes
almacenes o tiendas por departamentos, llamadasiéangrandes superficies; las
grandes superficies especializadas, llamadas tar@litegory killery los outlet.

Venta por correo.- O correo directo. Este tipo de venta consiste endo de cartas de

venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o musstital producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero cocalacteristica adicional de que se
incluye un "formulario de pedido" para que la paesdinteresada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) gmreo, realizando una llamada
telefonica o ingresando a una pagina Web para ledeetivo el pedido, el correo es un
medio adecuado para la comunicacion directa e ithtilizada, ya que permite una
mejor seleccién del publico objetivo, se puede qeabzar, es flexible y permite

evaluar facilmente los resultados.

Ademas, se ha podido comprobar que el correo esedlio eficaz para la promocion de
todo tipo de productos, desde libros, suscripci@anesvistas y seguros, hasta articulos

de regalo, moda, articulos de alimentaciéon de gaidad o productos industriales.

El correo es también un medio muy utilizado por ifaituciones benéficas en los

Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles ten®as de dolares al afio.

Venta por teléfono.- Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto el cliente
potencial por teléfono y cerrar la venta por esemmi medio, los productos que se

pueden comprar sin ser vistos son idéneos pakeefgas por teléfono.
Ejemplos de esto son los servicios de control dggd, las suscripciones a revistas, las
tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubesodims. Existen dos tipos de venta por

teléfono:

La venta telefénica externa o de salida: Consistibagnar (por teléfono) a los clientes

potenciales para ofrecerles un producto o sergioiola intencién de cerrar la venta en
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cada llamada. Dada sus complejidades, este tipwed&a telefonica requiere de

vendedores especializados para lograr resultadoadsp

La venta telefénica interna o de entrada: Consgistatender las llamadas de los clientes
para recibir sus pedidos (que pueden ser frutoogeahuncios en la television o de
publicaciones en periédicos o revistas, accionesatlieeo directo. Este tipo de venta
telefénica requiere, por lo general, de nUmerotugos para que los clientes no corran

con el gasto de la llamada.

Venta on line.-Este tipo de venta consiste en poner a la vestprimductos o servicios
de la empresa en un sitio Web en Internet (por @@nen una Tienda Virtual), de tal
forma, que los clientes puedan conocer en qué stensi producto o servicio, y en el
caso de que estén interesados, puedan efectuaonigra "online”, por ejemplo,
pagando el precio del producto con su tarjeta éditcr, para luego, recibir en su correo
electrénico la factura, la fecha de entrega y lasdiciones en las que recibira el
producto, las categorias en que las ventas endaime@an la porcibn mas cuantiosa del
comercio detallista son los libros, musica y videtmrdware y software de

computadora, viajes, juguetes y bienes de consleotr@icos.

Por supuesto, ya que los cambios en Internet shipeo rapidamente, estas categorias
pueden verse superadas pronto por otras, tal eearpculos de belleza y cuidados de

la salud, partes para autos, 0 productos para assco

Venta por television.- Venta cuyo primer contacto comercial se realizaliemge

programas o spot televisivos.

Venta por maquinas automaticas.La venta de productos por medio de una maquina
sin contacto personal entre comprador y vendedotlagea venta por magquinas
automaticas. Su atractivo radica en la convenieac@modidad de la compra. Los
productos vendidos en maquinas vendedoras aut@sasion habitualmente marcas

prevendidas, bien conocidas, con una alta tasatdeidn, de alimentos y bebidas. Las
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maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado denigariia por estar ante los

clientes en el lugar y el momento en que éstos uedgn ir a una tienda. Por

consiguiente, el equipo vendedor se encuentra emadodas partes. Las principales
desventajas de la venta por maquinas automaticasly&u implementacion tiene un

costo elevado (por la inversion inicial), 2) netaesie mantenimiento regular y requiere
de reabastecimiento de los productos, por lo gee€astos operativos pueden ser altos y
3) requiere de un espacio fisico y de cierta wigila, lo cual, suele tener un costo
adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios Gueaba la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o senaclos clientes), contra sus costos
totales, para decidir si se emplea 0 no este &peedta.

Venta a domicilio.- Se da el caso en el que el vendedor va a un danparticular. Sin
embargo el término es mucho mas amplio y englobalks en las que el vendedor se
acerca al lugar de trabajo, domicilio, o reuniéhpesible comprador.

Dentro de estas ventas podemos encontrar varms di visitas:

Las visitas promocionales.Son aquellas en las que el fin principal del velodes la

de dar a conocer a la empresa o el producto panarde la propia venta del producto.

Las visitas de ventas.Aqui el objetivo Unico es la venta. Se suponeajummprador
ya conoce la marca y la empresa por lo que debereonos el producto. En estas
visitas es donde se llevan a cabo las negociacisni@® el precio final, el modo de

reparto, etc.

Visitas de seguimiento.-En estas visitas la venta ya esta realizada pajulo el

vendedor se encargara de dar una buena imagequymase repita la venta.
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Preocupandose por el estado del producto, posstaldicion y por las prestaciones del

mismo.

Visitas de renovacion.-El vendedor volvera a visitar al comprador cuapmmse que
puede estar interesado en renovar el productodmeacabar su ciclo de vida o porque

la empresa ha sacado un nuevo producto que puedesar al comprador.

Para tener éxito en este tipo de ventas debemesdkmo que esfuerzo y sacrificio son
los elementos clave y si, ademas, le afiadimosdeestmun tendremos la formula
magica para conseguir mas ventas.

Venta ambulante.- Se realiza en rastros, mercadillos y tianguismag similar a un
comercio tradicional. También puede ser una ventiraicilio o en una pequefa
reunion de amigos o vecinos. DIEZ de CASTRO, Emi(2D05) (Ob.cit.)

Atencion al cliente.

Desde el punto de vista del usuario final, el sgoves un fendmeno subjetivo que
comprende una enorme variedad de beneficios tasgilintangibles. El grado de

intangibilidad esté relacionado directamente caulgetividad.

El servicio debe ser contemplado como un conjurgaquete de beneficios, y todos sus

componentes afectan a la atraccion de compra dsuoador.

Existen dos aspectos del servicio que podemosaemasifundamentales:

- La frecuencia de ruptura de stock en los puntogedé.
- La disponibilidad del producto
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Si un producto no esta disponible cuando y donddiezite lo necesita, la probabilidad
de venta se reduce y en caso de productos pocertifados podemos desplazar la
lealtad a la marca, y el resultado es que comrata competencia.

La provisidon de un buen servicio incrementa costessiderablemente. Por encima de
un nivel de servicio, los costes asociados crecechmmmas que proporcionalmente a
los beneficios. COMA, Xavier (2008, Internet).
http://www.mailxmail.com/curso-manual-gestion-couieftercera-parte/concepto-

atencion-cliente-variables-inducidas-clases-pramki(i5)

Politicas de ventas.

Guia en la cual se establecen parametros parmkade decisiones. Las politicas sirven
como guia para tomar decisiones programadas. Betasen guias para encauzar el

pensamiento del gerente en una direccion especifica

A diferencia de las reglas, las politicas establquarametros para quienes toman las

decisiones, en lugar de sefalar especificamemped e debe o no se debe hacer.

Hay dos tipos de politicas:

- Generales

- Especificas
Las politicas generaleson las que se establecen de manera global girdatempresa.
Las politicas especificason las que se establecen para cada departanmeespexifico

y lo que se va a requerir de cada uno de los departtos. ROBBINS,Stephen y
COULTER, Mary (2000) (16)
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2.5. HIPOTESIS.

La implantacion de canales de distribucion perndtementar las ventas en la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudal de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente Canales de distribucién

Variable dependiente Ventas.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.

Para desarrollar el trabajo de investigacion sdizatiel enfoque cualitativo —
cuantitativo que orienté la comprensiéon del proldepanteado, con una perspectiva
desde dentro de la empresa para descubrir la BipGt@ que se puso énfasis en el

proceso y se adopt6 una posicion dinamica.
Con esto se logré identificar las causas del proaleggenerado por la inadecuada

segmentacion de los canales de distribucion, lo @eemiti6 determinar la

comprobacion de la hipotesis.
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La presente tesis utilizO dos modalidades de imyasbn, que se detallan a

continuacion:

3.1.1. Investigacion Bibliogréfica.

Se recolecté informacion secundaria consultandodidnternet, tesis de grado, revistas
cientificas e informes técnicos que aportaron coforinacion necesaria para el
desarrollo del tema.

3.1.2. Investigacion de Campo

Permitié recolectar informacion primaria, ya quansestigador tuvo contacto directo
con la realidad, recolectando informacion que dstad conocimiento sobre el
problema que posee la empresa.

3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Se mencionan a continuacion, los tipos de investigautilizados en presente trabajo

COMO un soporte para conocer con acierto la rehtightema.

Investigacion Exploratoria.

Su aplicacion es de gran utilidad para establdeearente los elementos de juicio que
permiten sustentar el problema de investigacioningwarlos con la realidad de la
empresa, para formular una hipotesis y la posilecgn.

Investigacion Descriptiva.

Permite establecer las preferencias de los difesezgtratos de clientes de la empresa en

el tema de servicios que se deben proporcionavadrde los canales de distribucion

47



Investigacion Correlacional.

Realiza un analisis de la relaciébn que existe ettr® 0 mas variable, en este caso
permite determinar el impacto que ocasiona la raejla servicios en los canales de

distribucion con respecto a la captacion de otegenentos de clientes.

Entre los métodos de investigacion a utilizarsensos:

Método Inductivo

Es un proceso analitico — sintético, mediante &l e parte del estudio de casos,
hechos o fenbmenos particulares para llegar ainoipio o ley general que los rige. Es

decir, se parte de lo individual a lo general.

Método Deductivo.

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

particular.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

Para fijar la muestra se procedi6 a obtener infordmasobre la poblacién de puntos de
venta y canales de distribucion que fue proporaarn@or el muy llustre Municipio de
Ambato.

De estos se toma en cuenta a treinta puntos de,vemnisiderados como el segmento
gue mas interesa para realizar las encuestas nesesm el presente trabajo de
investigacion, las mismas que se hacen en fornadosie conforme a la necesidad y el

objetivo planteado en la tesis.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

3.4.1. Variable Independiente

CDRO No 1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTO
Medios adecuados - Nuevos sSeria necesario cre{ Encuestay
Canales de Distribucion. Canales nuevos canales d| cuestionario aplicado &
distribucion para atendq clientes potenciales y
a la futura clientela? actuales
Son todos los medios Cantidad ¢Mediante que técnicd Encuestay
adecuados para hacer llegd ) antida de distribucion| cuestionario aplicado @
Productos , empleadas llegarian Ig clientes potenciales y
|OS pI’OdUCtOS haSta el = Calldad productos en buer actuales
consumidor. en las estado al cliente?
cantidades apropiadas, en ¢Los consumidores estd Encuestay
- Final satisfechos con lo§ cuestionario aplicado &
momento oportuno y alos | ~ oy servicios que brinda I clientes potenciales y

precios mas convenientes

para ambos.

- Intermediario

empresa?

actuales

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 15 de Mayo de 2010
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3.4.2. Variable Dependiente

CORO No 2
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAE
INSTRUMENTO
Seria necesari{ Encuesta y cuestionario
Cliente - Bienestar convertir mas| aplicado a clientes
Ventas. Social competitivo al| potenciales y actuales
producto para amplia
el mercado?
Encuesta y cuestionario
] » sSeria necesario gqy aplicado a clientes
- Satisfaccion los bienes o servicioy potenciales y actuales
Proceso de persuadir a | Bienes o servicios al cliente ofertados sear
posible cliente para u seleccionados par
alcanzar mayof
intercambio de bienes rendimiento
o _ economico?
servicios a cambio de u Encuesta y cuestionario
pago econémico. . _ aplicad_o a clientes
Pago econémico - Ingresos ¢ConS|d_era usted gu potenciales y actuales
los precios que ofrect
la distribuidora son
aceptables?

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 15 de Mayo de 2010
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.
Las encuestas seran analizadas a través de téclacawestigacion utilizadas en el
presente trabajo que permite obtener datos exagtwa realizar la respectiva

codificacion y poder alcanzar el objetivo deseado.

Las encuestas serén realizadas a clientes acjupdgenciales.

CUADRO No 3
TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTO DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
1. Informacion Encuesta Personal Cuestionario a clientes
Primaria actuales y potenciales
2.1.1. Libros de
canales de
distribucion
2.1.2. Libros de
2. Informacion 2.1. Lectura Cientifica marketing
Secundaria 2.1.3. Trabajos de
investigacion
2.1.4. Paginas
electréonicas

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 15 de Mayo de 2010

3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACI ON.

Una vez obtenidos los resultados de las encuestasalizara el proceso de analisis de
la informacion que abarca la revision y codificacale la misma; que consiste en la
revision de la informacion para detectar errore®nuisiones, eliminar respuestas

contradictorias y organizarla de forma mas claslpe.
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La codificacion se lo realizara con el fin de féail el proceso de tabulacion.

La Categorizacion y Tabulacion.- Servira para leeinacion de categorias, grupos o
clases en las que se clasificara las respuestato das diferentes valores que puede

asumir la variable en estudio.

La tabulacion nos permitira conocer la frecuencia ka que se repiten los datos de la

variable en cada categoria; la misma puede seraharaomputarizada.
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CAPITULO 4

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Mediante la investigacion de campo se recolectorimécion primaria, la misma que

fue aplicada a determinado numero de clientes lastygotenciales.

Como resultado, se obtuvo respuestas aceptablaisiode la sencillez de los términos

utilizados en los cuestionarios, que facilitan pleo datos Utiles para una perfecta

segmentacion de mercado, buscar e implantar cameslistribucion adecuados,

logrando el incremento de las ventas en la DISTRIEDRA MAYORGA VILLACIS
(DISMAV) de la ciudad de Ambato.
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De las respuestas obtenidas a través de la eactesizada a clientes actuales y
potenciales sobre la necesidad de implantar un imattesegmentacion de mercado y
canales de distribucién en la empresa; se demgs&do propuesto en la investigacion,

conduce hacia el objetivo que esta tesis plantea.

Si bien es cierto que la empresa, conoce en parta dxistencia de otros canales de
distribucion, sin embargo, no estan familiarizados los procedimientos adecuados a

emplear, para atender a los clientes de acuerdoespectivo segmento.

La poblacién encuestada, considero que sus actoesedores no estan brindando un
buen servicio, con lo que se demostré que se padeechar de este desinterés de la
competencia para incrementar la cartera de cliet#tds empresa.

El andlisis de resultados de esta investigacioreraeno que la empresa no tiene una
buena segmentacién de mercado, por lo que fue arémexplicar nuevas técnicas de
ventas y marketing, acorde con los cambios, expeasay exigencias que ofrece el

mercado y el avance del desarrollo tecnologico.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS.

El cuestionario, ha permitido realizar el diagnmstsobre el manejo y funcionamiento
de los canales de distribucion en la DISTRIBUIDORMYORGA VILLACIS
(DISMAYV), conocer e interpretar los datos con mayeneza, respecto a la realidad que

atraviesa la empresa.
Con base a la muestra, se realizé una encuesiansesl actuales y potenciales de la

empresa. Los resultados obtenidos se detallantanganion con su respectivo analisis

e interpretacion.
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4.2.1. ENCUESTA APLICADA A CLIENTES POTENCIALES Y ACTUALESE
LA DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) DE LA CI UDAD
DE AMBATO

1. ¢ A través de que medios de distribucion ustediadglos productos que le ofrece la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV)?

TABLA No 1
No OPCIONES FRECUENCIA [ PORCENTAJE
1.1/ SUBDISTRIBUIDORES 23 77%
1.2| MAYORISTAS 7 23%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 3

Medios para adquirir productos

ml.1

01.2

7%

ILUSTRACION: Medios para adquirir productos

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010

Interpretacion:
Del 100% de clientes encuestados, el 77% adqlosrgproductos que le ofrece la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) con subdistibuidores; vy, el

23% con mayoristas.
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Analisis:
Los resultados obtenidos demuestran que el 77%sdelientes encuestados adquieren
productos con subdistribuidores, existiendo un 28%lo hacen con mayoristas, siendo

este porcentaje el que se va a considerar paramecitar canales de distribucion en la
empresa.

2. ¢Seria aconsejable que la DISTRIBUIDORA MAYORGALMACIS (DISMAV)

cree canales de distribucion de distinta naturghaza que incremente sus ventas?

TABLA No 2
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
2.1|SI 27 90%
2.2|NO 3 10%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 4

Crear Canales de Distribucion

10%

m2.1

02.2

90%

ILUSTRACION: Crear Canales de Distribucion

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:

El 90% de los encuestados considera que es naceszar canales de distribucion para

incrementar las ventas en la distribuidora; y, reelate el 10% dice que no es necesario

crear nuevos canales.

Andlisis:
El analisis realizado afirma que el 90% de losntée encuestados considera que se

debe crear nuevos canales de distinta naturaleaaraiementar las ventas.

3. ¢Con que frecuencia usted realiza las compras BISTRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV)?

TABLA No 3
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
3.1/ SEMANAL 4 13%
3.2| QUINCENAL 21 70%
3.3/ MENSUAL 5 17%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 5

Frecuencia de compra

13% 03.1

03.2

m3.3

70%

ILUSTRACION: Frecuencia de compra

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:

De la poblacion total, el 70% realiza las compragoema quincenal; el 17% mensual;
y, el 13% semanalmente.

Analisis:
El 70% de la poblacion encuestada compra los ptodwen la distribuidora de manera

qguincenal, lo que da a entender que la rotacioprelucto es aceptable.

4. ¢Con las politicas de crédito actuales, estimedugtie existe un buen volumen de
ventas?

TABLA No 4
No OPCIONES FRECUENCIA|[PORCENTAJE
4.1]SI 17 57%
4.2|NO 13 43%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 6

Politicas de crédito para un buen volumen de ventas

4.1
H4.2

57%

ILUSTRACION: Politicas de crédito para un buen voén de ventas
FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadesuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010

58



Interpretacion:

De la poblacion encuestada, el 57% contesta gariste un buen volumen de ventas
con las actuales politicas de crédito; el 43% digeno.

Analisis:
De la encuesta realizada se desprende que el 53/qde las ventas son aceptables,
bajo las condiciones actuales; y, el 43% dice guidebe cambiar.

5. ¢ El porcentaje promedio que le otorga el provesdbre el volumen de ventas y que
representen sus utilidades, es?

TABLA No 5
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
5.1/ ACEPTABLE 6 20%
5.2/ BUENO 19 63%
5.3| REGULAR 5 17%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 7

Porcentaje otorgado como utilidad

mb5.2

053

63%

ILUSTRACION: Porcentaje otorgado como utilidad
FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:
Del 100% de los clientes encuestados, el 63% cerssique el porcentaje que el
proveedor otorga al cliente como utilidad es bueh@0% que es aceptable; y, el 17%,

gue es regular.

Andlisis:
El 63% de la poblacion encuestada considera qSaRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV) beneficia con un buen porcentag cliente como utilidad, que

es muy atractivo también para los clientes potégxiaactuales.

6. ¢Sila DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) tuviera un sistema de

transporte adecuado, considera usted que se inti&maelas ventas?

TABLA No 6
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
6.1/ SI 27 90%
6.2/ NO 3 10%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 8

Sistema de transporte

10%

B6.1

06.2

90%

ILUSTRACION: Sistema de transporte

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:
Del total de clientes encuestados, el 90% contegte es necesario que la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) cuente conun mejor sistema

de transporte; el 10% dice que no es necesario.

Andlisis:

De la encuesta realizada se desprende que el 9046 dersonas encuestadas considera
gue el sistema de transporte que utiliza la distlifira debe ser mejorado para la
entrega de productos.

7. ¢ Es aceptable la frecuencia con que el proveediba gu local para tomar pedidos?

TABLA No 7

No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE

7.1]SI 28 93%

7.2|NO 2 7%

TOTAL 30 100%
GRAFICO No 9

Frecuencia de visita

7%

m7.1

87.2

93%

ILUSTRACION: Frecuencia de visita

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyedesuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:

El 93% del total de las personas encuestadas,dsvasque la frecuencia con que el
proveedor las visitas para tomar pedidos, es daepi 7% cree que no.

Andlisis:

La mayoria de clientes responde que la frecuergiaceptable, no obstante se debe

tomar en cuenta con seriedad al porcentaje quemdgpque no.

8. ¢Qué canales de distribucibn recomendaria ustgdamtar para recibir con

efectividad la provision de mercaderia?

TABLA No 8
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
8.1/ DIRECTA 26 87%
8.2/ INDIRECTA 3 10%
8.3 OTROS 1 3%
TOTAL 30 100%

GRAFICO No 10

Recomendacion de Canales de Distribucion

10% 3% 08.1

m8.2

08.3

87%

ILUSTRACION: Recomendacion de Canales de Distribuci
FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyedesuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:
De la encuesta realizada, a las personas inveaigati87% recomienda establecer un
canal de distribucién directo; el 10% recomiendaamal indirecto; y, el 3% considera

la creacion de otros.

Andlisis:
El andlisis demuestra que el 87% de clientes, aj@msantener canales de distribucion
directos ya que es la manera mas efectiva paraquevision de mercaderia.

9. ¢Si la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) diersificara su
catalogo de productos, lograria aumentar las vgrutasrecimiento de mercado?

TABLA No 9
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
9.1/ Sl 25 83%
9.2|NO 5 17%
TOTAL 30 100%

GRAFICO No 11

Diversificacion de catalogo de productos

17%

E9.1

09.2

83%

ILUSTRACION: Diversificacion de catalogo de prodost
FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potengyadetuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:

El 83% de las personas investigadas, estima que distribuidora diversificaria su
catalogo de productos se lograria aumentar lasaseel 17% considera que no es

necesario hacerlo.

Analisis:

El andlisis demuestra que si la DISTRIBUIDORA MARGA VILLACIS (DISMAV)
diversifica su catalogo de productos lograria adaresus ventas por el crecimiento de

mercado.

10. ¢ Aceptaria tener otro proveedor para su negocio?

TABLA No 10
No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
10.1| SI 24 80%
10.2| NO 6 20%
TOTAL 30 100%
GRAFICO No 12
Aceptacion de otro proveedor
110.1
010.2

ILUSTRACION: Aceptacion de otro proveedor

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes potencyedesuales
ELABORACION: Patricio Villacis

FECHA: 12 de Junio de 2010
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Interpretacion:
Se pueden interpretar los datos de esta pregumaelg80 % de clientes encuestados
considera que si aceptaria otro proveedor paragocio; el 20% no lo acepta.

Analisis:

Existe la posibilidad de incrementar la carteractientes en la DISTRUBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV)

4.3. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasdpb@ clientes actuales y potenciales;
se tomo como referencia las preguntas y respuesdtasro 2, 4, para proceder a realizar
la verificacion de la hipétesis y comprobar si exasario o no la implantacién de
canales de distribucion que permitan aumentar &agag en la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato.

4.3.1 Modelo Légico

Ho: La implantacion de canales de distribucién no perraumentar las ventas en la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudal de Ambato.

Ha: La implantacion de canales de distribucion si gerraumentar las ventas en la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudal de Ambato.

4.3.2 Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajdle$%
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4.3.3 Eleccién de la prueba estadistica chi caadra

En donde:

2 = Sumatoria

O = Datos Observados

E = Datos Esperados

2. ¢Seria aconsejable que la DISTRIBUIDORA MAYORGALMACIS (DISMAV)

cree canales de distribucion de distinta naturgl@ra que incremente sus ventas?

4. ¢Con las politicas de crédito actuales, estimedugtie existe un buen volumen de

ventas?

No OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
2.1|SlI 27 90%
2.2/NO 3 10%

TOTAL 30 100%

No OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAJE
4.1| Sl 17 57%
4.2|NO 13 43%

TOTAL 30 100%
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4.3.3.1 Combinacioén de frecuencias

RESPSTAS | SI NO | TOTAL

ENCUESTAS

2. ¢Seria aconsejable que |la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS

(DISMAV) cree canales de distribucién de27 3 30

distinta naturaleza para que incremente |sus

ventas?

4. ¢Con las politicas de crédito actuales,
estima usted que existe un buen volumen d&7 13 30

ventas?

TOTAL 44 16 60

4.3.4 Caélculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicaci@i 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)
Gl= (1)(1)
Gl=1

Donde:

Gl = Grados de libertad

C = Columnas de la tabla

F = Hilera de la tabla
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Entonces tenemos que Gl = 1; y el nivel de sigaifcta es 0,05; en la tabla H de

distribucion Chi cuadrado que equivale a 3,841 lpdanto:
X2 = critico = 3.841 K»)
4.3.5 Célculo Matematico
Evaluamos la hipétesis nula, es decir, que nodsagiacion entre las dos variables,
para ello calculamos el chi cuadrado comprobandw#ores obtenidos especialmente

con los de la distribucién tedrica, dados los estabtenidos en los que no haya ninguna

asociacion entre las variables.

O E O-E (O-EY (O-E)’/E
27 22 5 25 1.136
3 8 5 25 3.125
17 22 -5 25 1.136
13 8 5 25 3.125
X?=X;| 8522

4.3.6 Decision final

El valor X; = 8.522 mayor a X= 3,841 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipdtesis alterna, es decir se considera la imptaint de canales de distribucion que
permitan aumentar las ventas en la DISTRIBUIDORA WDRGA VILLACIS

(DISMAV) de la ciudad de Ambato.

En la verificacién e hipétesis se utilizé la formulel CHI CUADRADO (X), esta

formula estadistica nos brindara la posibilidadadeptar o rechazar la hipotesis nula.

(Ho).
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Por lo tanto afirmar que hay una probabilidad emre95% y 99% de que haya
asociacion entre las dos variables y el mismo cgeepresentado en el siguiente

gréfico.

REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

GRAFICO No 13

Rechazo Ho
v v
3.841 8.522

FUENTE: Encuesta realizada a clientes potencialesyales
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 12 de Junio de 2010
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CAPITULO 5

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

El estudio realizado en la DISTRIBUIDORA MAYORGA MIACIS (DISMAV) de la
ciudad de Ambato y en el mercado local, ha permitiéstablecer las siguientes

conclusiones:
1. La DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAYV) de laciudad de Ambato,

no cuenta con una estructura organizacional definde acuerdo con las reales

necesidades del mercado actual.
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2. La empresa carece de una adecuada estructuwandies de distribucion que no le

permiten efectuar un servicio eficiente y diferewa a los clientes.

3. En el entorno de la distribuidora se observé go existe ningun estudio o
conocimiento sobre el crecimiento de la competerpma lo que la empresa atiende a

segmentos de mercado pequefios dentro de limitesddst sin tener una informacion.

4. De la encuesta realizada se desprende quenaple®a le falta mayor atencion en la
distribucion al detalle, que es uno de los pilaitesdamentales del negocio de la

distribuidora.

5. No existe un interés por parte de la empresa @aefiar o redisefiar canales de
distribucion que propenda establecer politicas ifereshciacion con la competencia,
para lograr la fidelidad de los clientes y asi poaender a nuevos segmentos de

mercado.

6. Del estudio realizado dentro de la empresa sereéd que no tiene el crecimiento
esperado debido a que existe un inadecuado semligbente lo que ha afectado al

incremento de las ventas.

7. La empresa tiene limitaciones en el sistengisi@wo, que constituye una
herramienta competitiva que permitiria el mejorartiedel nivel de servicio a los
clientes que lograria asi la satisfaccion de lagsidades en calidad, cantidad, lugar y
tiempo.

8. El personal de la empresa no tiene ningun domesto sobre merchandising, que

constituye una estrategia de exhibicion para ueetigh rotacion del producto.
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9. No existe investigacion sobre la ubicacion géficp y de posicionamiento de
servicios para aperturar canales de distribuci@cw@atos que brinden beneficios para

la empresa.

5.2. RECOMENDACIONES

Con base en el contenido de las Conclusiones serecda:

1. Seria recomendable que la empresa realice folaulacion de una estructura
organizacional, basada en sus reales necesidadels sbciedad, los clientes y la
distribuidora, que propenda al crecimiento de EHas.

2. Seria aconsejable proponer, reestructurar Inales de distribucion de acuerdo al
volumen de compra, infraestructura del negocioacigad de pago, para poder efectuar
el servicio diferenciado que permitiria obtener tagn competitiva frente a otras

empresas.

3. Se recomendaria realizar un estudio sobre lgpetancia, la identificacion de grupos
de clientes con idénticos comportamientos, que goigne datos relevantes a la
empresa para llevar a cabo programas de estratelgiaventas, aplicando la

investigacion de mercado, que permita detectadlaas de oportunidad para nuevos
productos que se oferten, para incursionar en sggsientos de mercado.

4. Se plantearia considerar la distribucion allteteomando en cuenta la variedad en el
catélogo de productos, el tipo de clientes y suitinde consumo para implementar

politicas de cobertura de mercado.

5. Seria recomendable disefar o redisefar canaldstlibucion, para incrementar las

ventas, buscar nuevos mercados; y, convertirsaempresa de competencia.

72



6. Seria deseable mejorar el servicio al clien&dorzando los vinculos sociales,
entregando un valor agregado de acuerdo al cardibtitibucion, efectuando labores de

merchandising para conseguir el incremento endatag que la empresa espera.

7. Se sugeriria que la empresa adopte estratemgjesditas a largo plazo para asegurar
una mayor cobertura de mercado, la adaptacionl@eite y el control de costos, en
definitiva la logistica ayudaria a la empresa &feater continuamente las cambiantes
necesidades de los clientes, y lograr una venteggetitiva.

8. Seria recomendable una constante capacitaciomerchandising para tener
conocimiento sobre la adecuada colocacion de ptoslusu correcta presentacion,
control de stock; y, optimizar la rotacién del puotb.

9. Se recomendaria que la distribuidora realiceuadizaciones mediante una

permanente investigacion de mercado para apertw@vos canales de distribucion
adecuados a las necesidades de los clientes yplegm
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CAPITULO 6

6. PROPUESTA.

6.1. DATOS INFORMATIVOS.

“LA IMPLANTACION DE NUEVOS CANALES DE DISTRIBUCIONPERMITIRA
ALCANZAR DESARROLLO EMPRESARIAL Y UN CRECIMIENTO SOTENIDO
EN LAS VENTAS DE LA DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV)
DE LA CIUDAD DE AMBATO.”

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

El presente trabajo se realizG6 con base en el coi®udo del problema que viene
enfrentando la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMV) de la ciudad de
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Ambato, con respecto a no contar con una estruongi@nizacional definida, acorde a
las necesidades del mercado, asi como una adeasdactura de canales de
distribucion, que permita a la empresa efectuasamicio efectivo y diferenciado a los
clientes; y, por ende incrementar sus ventas, deeraaque se reflejen las utilidades

recibidas en la distribuidora.

El tema planteado, considera la formulacién de wdeto de canales de distribucion,
para lograr la fidelidad de los clientes, atendexvos segmentos de mercado, poniendo
mayor atencion a la distribucion al detalle quaues de los pilares fundamentales del
negocio de la empresa. No se ha realizado ningorde estudio sobre el tema, debido a
la falta de interés en disefiar y redisefiar candgeslistribucion que propendan al

crecimiento de las ventas.

En la actualidad, los nuevos desafios a los geafsenta la gestion comercial requieren
altas dosis de innovacion y creatividad para qeeelstrategias que se apliquen se

transformen en resultados satisfactorios.

El andlisis de las modificaciones se esta proddoern el ambito de la

comercializacién que es por demas cambiante.

Los Canales de Distribucion son las distintas ratagas, que la propiedad de los
productos toma; para acercarse cada vez mas Hactamsumidor o usuario final de

dichos productos.

La estructura actual de la sociedad hace que @@aea mas dificil compatibilizar los
horarios laborales con el habito de hacer la congmalo que, cada vez se encuentran
con aspectos tales como: la proximidad y la conamtlique estdn mas valorados,

incluso que los precios y las ofertas.
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Asimismo, la calidad en el servicio, se impone camo de los factores determinantes a

la hora de comprar.

La distribucion percibe todos estos cambios y zaadisfuerzos para adaptarse a todas
estas necesidades; asi, en los ultimos afios edqairiando cada vez mas importancia

el crear nuevos canales de distribucién para aaéisfas nuevas necesidades descritas.

La situaciéon actual de la empresa, los puntosdagridébiles, la infraestructura, imagen
y clientela constituyen factores a tener en cuenta hora de adaptar los canales de

distribucion a un nuevo entorno.

La matriz FODA, analiza el entorno, interno y ertede la empresa, lo que constituye
un esfuerzo interactivo para determinar las cariatieas particulares de la organizacion

y el medio en el que compite habitualmente.

Por tales razones, este trabajo, en la medida plesible, trata de proponer con base en
el conocimiento cientifico y técnico, un modewahnales de distribucion, tomando en
cuenta los tipos, las funciones, caracteristicastofes que influyen en el disefio de
canales de distribucion y los diferentes criteqi@ga una correcta seleccion de los
mismos, para poder establecer las estrategiasdaeasadas para alcanzar los beneficios

de la empresa y sus clientes.

6.2.1. MODELO PROPUESTO

6.2.1.1. Estructura Organica- Funcional de la DISTRIBUIDORAAYORGA
VILLACIS (DISMAV)

El modelo estructural propuesto en este estudi@,segeto a las nuevas condiciones del
mercado, ambitos de consumo y la competencia,csituaque la distribuidora debe
atender.
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Con el fin de alcanzar los objetivos, la empredsedmplantar un modelo de canales de

distribucion al igual que el modelo estructural gagoropone a continuacion.

GRAFICO No 14

ESTRUCTURA ORGANICA DE LA DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS
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LA ESTRUCTURACION ORGAN[CA-FUNCIONAL DE LA DISTRIBUDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) - PROPUESTA

La estructuracion organica-funcional de la DISTRIBORA MAYORGA VILLACIS
(DISMAYV) en el modelo propuesto, pretende adecupesa desarrollar un nuevo tipo
de estrategias de ventas acorde con los cambimigitos de consumo, las necesidades

de los clientes y el constante crecimiento de tapmiencia.

Este estudio propone describir las funciones gadizeela empresa, a través de un

manual de funciones como el siguiente:

JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS

Las funciones de la junta general de accionistdasosiguientes:

a. Conocer y aprobar el balance general, que ira aadatgp del estado de
pérdidas y ganancias y de los informes sobre Ig®ai@s sociales que sean

presentados por el gerente.

b. Determinar la forma de reparto de los beneficiasades, tomando en cuenta la
propuesta realizada por el gerente

c. Determinar la amortizacion de acciones, siempreugndo se cuente con
utilidades liquidas disponibles para pagos de divitibs

d. Toma de decisiones en cuanto a prorroga del cons@tial, de la disolucion
anticipada, del aumento o disminucion de capital

e. Ejercer las demas funciones que estén establesidisley y en las politicas de

la empresa

GERENCIA.

Las funciones de gerencia son las siguientes:

78



Planificar, dirigir, organizar y controlar el desalo de la empresa.

c @&

Ejecutar las politicas establecidas por la Juntze@é¢ de Accionistas.

o

Controlar y supervisar el manejo adecuado y efieala empresa.

d. Aprobar y tomar decisiones sobre la contratacion aguisiciones de

mercaderias que comercializa la empresa.

e. Cumplir y hacer cumplir las funciones inherentasi @argo.

SECRETARIA.

Las funciones de secretaria son las siguientes:

a. Recibir la correspondencia de la empresa.

b. Atender y orientar al publico que solicite los $&ins de una manera cortes y
amable para que la informacion sea mas fluidanacla

c. Hacer y recibir llamadas telefonicas para teneormfdo al gerente de los

compromisos y demas asuntos.
d. Acatar las disposiciones que le sean asignadas.

e. Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

CONTABILIDAD.

Las principales funciones de contabilidad son igsisntes:

a. Realizar apertura de los libros de contabilidad.

b. Establecer el sistema de contabilidad, estudiossiados financieros y sus
analisis.

c. Certificar las planillas para pago de impuestodicagén de beneficios y
reportes de dividendos.

d. Elaborar los reportes financieros para la tomaetgs@nes.
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e.

Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

COMPRAS

Son funciones de compras las siguientes:

Establecer precios competitivos, términos y coodies, de acuerdo a las

politicas establecidas, de los productos que s@i@m

Buscar y desarrollar nuevos proveedores y de daguirseento de los

proveedores actuales en calidad, servicio y precio
Mantener actualizada la base de datos de los ptovee

Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

VENTAS.

Las funciones de ventas son las siguientes:

c @&

a o

Establecer un nexo entre el cliente y la empresa.

Mantener a los clientes satisfechos.

Captar nuevos clientes.

Lograr las metas en ventas establecidas por laesapr

Contribuir en la zonificacion del territorio conwesto bueno de la Gerencia.
Aplicar las actividades de marketing de la empresa.

Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

BODEGA.

Las funciones de Bodega son las siguientes:

80



Mantener la recepcion y entrega de mercaderiasadena adecuada.

c @&

Control de stock.

Hacer cumplir las funciones del personal de digtidn.

o

d. Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar
DISTRIBUCION
Las funciones de distribucion de la empresa sositasentes:
a. Proporcionar un servicio oportuno y efectivo.
b. Realizar labores de merchandising para una ade@&xduiaicion y ubicacién del
producto.

c. Cuidar que el producto llegue al cliente en Optic@msdiciones.

d. Cumplir con las demas funciones inherentes a gjocar

ESTRUCTURA ORGANICA DE LA DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS
(DISMAV) — PROPUESTA

NIVEL DIRECTIVO

Junta General de Accionistas

NIVEL EJECUTIVO

Gerencia
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NIVEL AUXILIAR

Contabilidad

Secretaria

NIVEL OPERATIVO

Compras

Ventas

6.2.1.2. Modelo de canales de distribucién segun el tipo

GRAFICO No. 15
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FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 12 de Julio de 2010
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Desarrollo del Modelo de canales de distribucidayuseel tipo

El modelo presentado enfoca y analiza el compodatni de los Canales de
Distribucién que conforman el sistema propuestalexsr, que el Canal de Distribucion

es un subsistema del Sistema de Marketing.

El Canal de Distribucion como Sistema, es un cdojaie funciones tendentes a llevar
los productos desde el fabricante hasta el consrrfirdal.

Se puede afirmar, que las distintas funciones gataque los intermediarios cumplen
dentro del proceso de comercializacion, formaroaimonente del Subsistema, Canal de
Distribucion, al que corresponde interactuar de eramtegrada entre la empresa y el
consumidor final, desde que el producto sale deidante hacia el comerciante, y llega

a las manos del consumidor o usuario final.

Cabe destacar, que los integrantes del Subsist€ar@ales de Distribucion, deben
actuar en forma sincronizada, para que no ocasicpatratiempos, sino mas bien,

faciliten el flujo de los productos hacia el congdwn final.

Este modelo de canales de distribucidon, toma entaussicamente a la empresa, los
intermediarios y el consumidor final, consideramg@ se denominan intermediarios a
las personas que se encuentran entre la empreba@onsumidor final tales como:
distribuidores, mayoristas, detallistas

Canal Detallista.- De la empresa a los detalligtasos consumidores finales.

Este tipo de canal contiene un nivel de intermemBatos detallistas o minoristas.
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En este caso, la empresa cuenta generalmente ecfuenza de ventas que se encarga
de hacer contacto con los detallistas que vendemroductos al publico y hacen los
pedidos.

Canal Mayorista.- De la empresa a los mayoristéss detallistas y a los consumidores

finales.

Este tipo de canal de distribucion contiene doslas/de intermediarios:

1. Los intermediarios mayoristas, que realizanithalmente actividades de venta al

por mayor, de bienes y/o servicios, a otras emprgsalos detallistas que los adquieren

para revenderlos, y

2. Los intermediarios detallistas, cuya actividamhsiste en la venta de bienes y/o

servicios al detalle al consumidor final.

Canal Distribuidor.- De la empresa a los distribuas$, a los mayoristas, a los detallistas

y a los consumidores finales.

Este canal contiene tres niveles de intermediarios:

1. El distribuidor, que por lo general, son firntaenerciales que buscan clientes para
los distribuidores y les ayudan a establecer tratwserciales; no tienen actividad de

fabricacion ni tienen la titularidad de los prodiscjue ofrecen, 2) los mayoristas y 3)

los detallistas, explicadas anteriormente.

Este canal tiene incidencia en mercados con peguefigresas y comerciantes

detallistas, que carecen de recursos para relasmoamercialmente.
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Por ejemplo, un agente de productos de consumovenéisne relacion directa entre

compradores y vendedores a la vez.

El distribuidor puede representar a varias emprgs&gociar la venta de productos que

comercializan con los mayoristas, para la ventardductos de consumo masivo.

Los mayoristas venden al detallista los productescdnsumo masivo, quienes se

encargan de distribuirlos al consumidor final.

Para lograr una efectiva relacion entre todosnterinediarios, es necesario establecer

politicas de ventas, de esta manera se evitaratosfentre los canales.

Politicas de ventas de la DISTRIBUIDORA MAYORGA MIACIS (DISMAV).

La empresa tendra relaciones comerciales con ldiglores, mayoristas, detallistas,
pudiendo aumentar sus canales de distribucidon cus@dtrea conveniente, los nuevos
clientes, si no estan dentro de los antes detal]agwan considerados como detallistas y
se acogeran a precios y plazos de crédito de Emosi

Distribuidor.

Para ser considerando como distribuidor debera lbuogn los siguientes requisitos:

- El' monto de compra debera ser de $2000 en adelante
- El plazo de crédito sera de 30 a 60 dias, depesalidal producto
- Debera contar con una fuerza de ventas propia

- Bodega apropiada para el apropiado almacenajesqedauctos
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Mayorista.

Para ser considerando como mayorista debera cucoplilos siguientes requisitos:

- El monto de compra sera de $200 a $2000
- El plazo de crédito sera de 30 a 45 dias, depesalidal producto

Detallista.

Para ser considerando como detallista debera auoaplilos siguientes requisitos:

- El monto de compra seréa de $20 a $200

- El plazo de crédito sera de 15 a 30 dias, depetalidel producto.

Ventas de contado.

Las ventas de contado que efectle la empresaasoque se cancele el momento de

recibir la mercaderia ya sea en efectivo o chedjuifaay obtendra un descuento que

aprobara el gerente, el dinero recaudado por leetarion de facturas sera de absoluta

responsabilidad del chofer de reparto hasta qus gatores se entreguen en la empresa.

Ventas a crédito.

Las ventas a crédito consisten en la entrega deaaeria que debera ser cancelada en

el plazo indicado en las politicas de la emprektiempo de crédito serd de quince a

sesenta dias a partir de la fecha de entrega dduqto, dependiendo del canal de

distribucion, los créditos podran ser modificadoga y exclusivamente por el gerente

de la empresa.
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Zonificacion de clientes.

Para poder atender de una forma efectiva a losteede la empresa, el gerente
zonificara la ciudad delimitando sus areas y asigada zona correspondiente a cada
vendedor, en caso de renuncia o cambio de vendeddebera realizar una ACTA DE
ENTREGA RECEPCION dirigida a la gerencia.

Entrega de mercaderia de bodega.

Para proceder a la entrega de mercaderia, bodegarara la ruta y las respectivas
guias de remision para el transporte del prod@ttohofer y su ayudante entregaran la
mercancia con la factura, teniendo la obligaciorhaeer firmar el documento, si es a
crédito, o a su vez recaudar el valor correspomgliesi es de contado, elaborar y
entregar al cliente el respectivo recibo de pagoacoonstancia de la cancelacion de la
factura y entregar dichos valores a la empreshp@éguero esta en la obligacién de
entregar las facturas a crédito a la secretariengsgra la Unica responsable del archivo
de los documentos hasta que se cumpla el plazaédi#ac para luego entregar al

respectivo vendedor quien procedera a la recaudaeidos valores.

Politicas de crédito.

El crédito sera de acuerdo al canal de distribyciédas las personas que soliciten
crédito, ya sean naturales o juridicas, deberaregant a la empresa tres referencias
tanto comerciales como personales, antes de otlorgamréditos la secretaria tiene la
obligacion de verificar dichas referencias, si tedta en orden y es correcto el cliente
accedera al crédito, si en la investigacion daeefg@as, se establece que el cliente no es
sujeto del mismo, se le facturara una sola vezlg ta responsabilidad en el cobro de la

factura recaera sobre el ejecutivo de ventas.

87



Politicas de cobros.

Es obligacion del ejecutivo de ventas elaborareelbo de pago en presencia de los

clientes y entregarlos como constancia del pagpeotsyo, en este caso el vendedor

sera el Unico responsable de todos los valoresudedas hasta entregarlos en la

empresa, si un cliente tiene una cuenta pendienéegsita producto, debera cancelar la

factura en su totalidad para poder enviar un npedido.

Politicas generales de la empresa.

Seleccidn del personal mediante concursos de maesdbs.
Las comisiones para los vendedores, seran del b86tdede facturas cobradas.
Cursos de capacitacion cada tres meses.

El precio de venta sera con el 15% de utilidada phetallistas, un 10% para
distribuidores y mayoristas.

Los descuentos se estableceran de acuerdo al aamhs$tribucion, detallistas,

mayoristas o distribuidores.
Es obligacion del vendedor realizar la labor deama&ndising.
Se cambiara todo producto en mal estado y caducado.

La entrega del producto sera maximo a las 48 haedmber realizado el pedido.

Funciones de los canales de distribuciéon

YV V VYV V V

Centralizan decisiones béasicas de la comerciafipaci

Tienen una gran informacion sobre el control delkstoompetencia y mercado.
Participan activamente en actividades de promgaidio con los proveedores.
Posicionan al producto en el lugar que consideras anecuado, merchandising.

Colaboran en la imagen corporativa de la empresa.
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La realizacion de las funciones de los canalesiskeildicion ocasiona una serie de

flujos comerciales, los que se detallan a contiidumac

GRAFICO No. 16
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Desarrollo de los flujos comerciales.

Flujos fisicos.- Representan el movimiento del podd y tienen una orientacion

descendente
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Flujos financieros.- Representan el movimiento de pagos, los cuales tienen un

sentido ascendente

Flujos de informacién.- Tienen un doble sentidaieagslente y descendente. El nivel
superior del canal informa sobre la oferta del potol y el nivel inferior sobre las
condiciones y perspectivas del mercado.

Flujos de propiedad.- La propiedad del producttvasesfiere en sentido descendente

6.2.1.3. Disefio de la estructura incremental dalea de distribucion propuesta

GRAFICO No. 17

ESTRUCTURA
INCREMENTAL PROPUESTA

SERVICIOS PROMOCION REPOSICION INVESTIGACION
FINANCIEROS DE MERCADO

ESTRUCTURA BASICA

Fisico Fisico

EMPRESA

INTERMEDIARIOS

INFORMACION INFORMACION

D00~ Z2Cnz00
> = T

TRANSPORTES GESTION DE SERVICIO
ALMACENES STOCKS POST-VENTA

FUENTE: Revista de Empresa 2004 (17)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 12 de Julio de 2010

90



Desarrollo de la estructura incremental de carggedistribucion propuesta.

Las definiciones tradicionales de los canales ds&trildiicion no satisfacen las

necesidades actuales de las empresas que deseaonaose en el mercado.

La velocidad con la que se producen los cambio®lemercado, la incursién del
comercio electrénico, ademas de la aparicion decémmles de distribucion virtuales,
dificultan el desarrollo de las funciones y actadés necesarias para hacer llegar los
productos y servicios al consumidor final, estoigebla una nueva concepcion de los
canales de distribucibn con una perspectiva ampjieg vaya mas alla del canal

convencional, como son los directos e indirectos.

La estructura basica de canales de distribuci@mifda la comercializacion, define el
sistema de informacién, establece el marco relatioan los clientes, determina las
funciones que son cedidas a terceras empresassoam la informacién que es

suministrada para que se realicen las actividades.

La estructura incremental propuesta, esta comppestias organizaciones que realizan
algun tipo de actividad que sea necesaria parardéaael proceso de distribucién en
condiciones impuesta por las realidades internasada empresa, ambientales y del

mercado.

En la estructura incremental propuesta, se dekarmlchas actividades como el
transporte, el almacenaje, la gestién de stockeedasicion en el punto de venta, las
investigaciones de mercado, los sistemas de infaémael servicio post-venta, las

ventas, la promocion, la publicidad, los servidinancieros.
Lo realmente representativo de esta estructuraoadices que pasara de ser un aspecto

tradicionalmente secundario y sin gran repercusédn la eficacia, eficiencia y

competitividad de los canales de distribucion, grdo relevancia estratégica para la
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creacion de capacidades distintivas y para la coeg&n de los objetivos generales de

la empresa.

6.2.1.4. MATRIZ BCG

Con el objetivo de analizar la posicion estratégdieain producto, en 1970 una firma de
asesoria gerencial, el Boston Consulting Group (BCf&a el modelo de analisis de la
cartera de negocios, que en nuestro medio es @daoomo matriz BCG o matriz de

crecimiento-participacion.

Los cuatro cuadrantes de la rejilla representatinths categorias de productos muy
importantes, estas cuatro categorias no soOlo sipsma saber qué estrategias de
marketing aplicar sino también incorporan elemed®snalisis financiero, tales como
generacion y requerimientos de fondos segun caapaetlel producto, y es una

redefinicién del concepto tradicional del ciclowdda del producto.
Es una matriz de 2x2, donde se clasifican los mtodusegun la tasa de crecimiento del

mercado y la participacion o cuota de mercado, tdezau como indicador de la

competitividad, de donde se obtiene la siguientgima
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GRAFICO No 18
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PRODUCTOS SIGNO DE INTERROGACION.

Como su nombre lo indica, es signo de interroga@on cuanto pueden llegar a

cualquier destino que puede ser éxito o fracaso.

Son productos que tiene una baja participacionl eneecado pero con altas tasas de
crecimiento, por lo general se trata de product@yos que requieren gran cantidad de
recursos para mantener su participacion, recursesdgberan ser generados por otros

productos.
Se lo conoce también como nifios problema, debgleeseste tipo de productos, no han

logrado afianzarse en un mercado en expansion rampetitivo y por ello es un
problema el cuidar de ellos para la empresa.
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PRODUCTOS ESTRELLA

Se trata de productos con gran crecimiento y attgipacion, representan la esperanza
del futuro, requieren gran atencion porque dekenfirarse el alto ritmo de crecimiento
gue tienen, en otras palabras requieren muchowefgEra mantener su competitividad
dentro de los mercados en crecimiento, pero etddiglerazgo que ostentan hace que el
flujo de fondos tienda a ser neutro, con el tiemmparecimiento se ird reduciendo y se

convertird en vacas generadoras de mayores efectivo

Mas alla de las afirmaciones del Boston Consul@rgup, en la estrategia a seguir
deberd aplicarse el esquema de fortalezas y detdsdd a fin de evitar que el
posicionamiento del producto estrella se vea intepida o alterada en el sendero que

lo lleve hacia su transformacion en vaca lechera.

PRODUCTOS VACA LECHERA

Los productos vaca lechera son aquellos que tienanposicion privilegiada por su
participacion, son productos lideres, en un merckdbajo crecimiento, la mayor parte
de los clientes que comercializan estos produdi®gan tiempo con ellos y siguen
siendo fieles, por lo cual los costos de marketiogon altos.

Generan mas efectivo, que se puede reinvertir skameente en otras operaciones
propias de la empresa, por ello las vacas lecleraden ser aprovechadas para apoyar
a otros productos que necesitan mas recursos.

PRODUCTOS PERRO

Estos productos tienen poca participacion en etader y se manejan en sectores con

bajas tasas de crecimiento.
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A una empresa no le conviene invertir mucho en eatagoria, por no ser muy
rentables, si un producto se encuentra en estgacéepor mucho tiempo, el duefio de
la empresa debe optar por eliminarlo y sacarlova@tado

Una vez disefiada la matriz crecimiento-participaci@ empresa determinara si su

cartera de negocios es saludable.

Una cartera no equilibrada tendria demasiados parinterrogantes o muy pocas

estrellas y vacas. (18)

TIPOLOGIA MATRZ BCG.

CUADRO No 4

NOMBRE VACA INTERROGANTE ESTRELLA
CARACTERI CA LECHERA
CRECIMIENTO DEBIL EN DECLIVE RAPIDA RAPIDA
DEL MERCADO EXPANSION EXPANSION
PARTICIPACION ELEVADA DEBIL DEBIL ALTA
DEL MERCADO
CACTERISTICA PROVEE CONSUME DEMANDAN BASTANTE
DEL PRODUCTO RENTABILIDAD RECURSOS INVERSION INVERSION
OBJETIVO COSECHAR RETIRARSE O DESARROLLAR RELEVARAN A
ESTRATEGICO SOBREVIVIR O RETIRARSE VACAS
LECHERAS

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 12 de Julio de 2010
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6.2.1.5. MATRIZ FODA.

CUADRO No 5

Fortalezas:

Ubicacion estratégica
Amplio conocimiento del
mercado

Disponer de un excelente
catalogo de productos
Buena imagen corporativa
entre los consumidores
Productos de calidad

Debilidades:

Inexistencia de
estructura de distribucion
Tardanza en la entrega (
productos

Escasa disponibilidad d
informacion sobre oferta}
demanda, precios, mercaq
interno y competencia

Falta de espacio fisico

Poca capacitacion |
personal
Oportunidades: Amenazas:
Adquisicion de nuevag Introduccién de productog

tecnologias computarizadals
I¢s

Apertura de nuevos cana
de distribuciéon

Actualizacion del catalogq
de productos para satisfac
las exigencias de|
consumidor

Mejoramiento del sistemE
a

de transporte para la entre
de productos

similares en el mercado

Inestabilidad  politica
econOmica que vive el paig

Inseguridad
Competencia desleal

Cambio en las necesidad
y gustos de log
consumidores.

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis

ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 12 de Julio de 2010
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6.2.1.6. ANALISIS FODA.

Andlisis interno de la empresa

Fortalezas:

Ubicacion estratégica

Amplio conocimiento del mercado

Disponer de un excelente catalogo de productos

Buena imagen corporativa entre los consumidores

a bk N

Productos de calidad

Debilidades:

1. Inexistencia de una estructura de distribucion
2. Tardanza en la entrega de productos

3. Escasa disponibilidad de informacion sobre ofettamanda, precios, mercado

interno y competencia
4. Falta de espacio fisico

5. Poca capacitacion al personal

Andlisis externo de la empresa

Oportunidades:

1. Adquisicion de nuevas tecnologias computarizadas
2. Apertura de nuevos canales de distribucion

3. Actualizacién del catdlogo de productos para satesf las exigencias del

consumidor
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4. Mejoramiento del sistema de transporte para enttegaoductos

Amenazas:

1. Introduccion de productos similares en el mercado
2. Inestabilidad politica y econdmica que vive el pais
3. Inseguridad

4. Competencia desleal

5

Cambio en las necesidades y gustos de los consterido

6.3. JUSTIFICACION

El mundo empresarial y de los negocios cada dimas competitivo, los costos de
transportes, las economias de escala y demasdsaaidaginados por la globalizacién,
han creado un mercado competitivo y dinamico. Aateision actual del mercado, el
marketing se ha convertido en el punto clave pkianaar el éxito deseado, por lo que
es necesario dar a conocer la oferta de los proslycservicios, para poder competir en

un mercado globalizado.

Hoy en dia con los vertiginosos avances tecnol&gige se producen a diario, Internet
se convierte en el medio publicitario por excelancada vez son mas las empresas que
se encuentran presentes en la red, ofreciendaredsqgbos y servicios a los millones de
usuarios que navegan diariamente, buscando y eaodot informacién sobre

empresas y servicios que satisfagan sus necesidade

Las paginas Web se convierten en una tarjeta di& \ds la empresa, es el primer
impacto que va a recibir un posible cliente, esadlor que el proceso de creacion de un
sitio Web requiere de una planificacion estratégiaga conseguir que los objetivos

propuestos se conviertan en realidades.
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La industria ecuatoriana posee una demanda safistipor lo cual las empresas deben
invertir en Investigacion y desarrollo para podempetir dentro del mercado, para

satisfacer los gustos y preferencias del consumidor

No existe ninguna proteccién gubernamental quesdéé los intereses de las empresas

ecuatorianas.

Hay una fuerte competencia por parte de Compafiidtnsicionales, las cuales instalan
sus propios canales de distribucion con promocipublicidad agresiva, es por esto que
el Gobierno Ecuatoriano debe proteger las emprasa®nales; ya que seria una
desventaja que empresas ecuatorianas se veandalsligaeducir los precios por la alta
competencia de empresas extranjeras, lo que eestanimas la participacion dentro del

mercado.

Debido a los nuevos habitos de compra por partesdeonsumidores, quienes cada vez
demandan mayores niveles de servicio para satisfage necesidades, el sector

comercial tiene el constante desafio de adaptapgamente al mercado.

El presente proyecto se desarrolla en la DISTRIBDRA MAYORGA VILLACIS
(DISMAYV), que comercializa productos de consumoiwtay confiteria hacia distintos
puntos de venta establecidos alrededor de lasmmiagi del Tungurahua, Pastaza, Napo

y Bolivar.

Debido a que la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DIBIAV) tiene
problemas de control y abastecimiento dentro @adiena de distribucion, que dificulta
el suministro de los productos a la clientela,dieomo propuesta crear herramientas
para facilitar la gestion logistica — comercialnttolando los procesos, personal y

diferenciacion de canales de distribucion.
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El objetivo principal de la empresa es vender yapesto los productos deben de ser
distribuidos a tiempo, estar a la vista, ser abtesiy atractivamente exhibidos, en este
punto la mejora en el sistema de distribucion edagtor importante que apoya a la

realizacion de las ventas.
6.4. OBJETIVOS.
6.4.1 Objetivo General
Estructurar un modelo de Canales de Distribuciom dpte de herramientas adecuadas
gue sirvan para incrementar las ventas en la DIBURDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato.
6.4.2 Objetivos Especificos
» Implantar Canales de Distribucion, aplicando ptdiide ventas, que sirvan para
realizar comercializaciones efectivas de los prombuestrella que distribuye la
empresa.
> Proponer la creacion de Canales de Distribuciompetentes a la naturaleza de
los servicios y logistica, que brinda la empresasacompradores permanentes,
para consolidar la cartera de clientes a fin dpgn@onar atencion efectiva.
» Disefar e implantar la hoja de ruta, empleandoidasnde segmentacion de
mercado, que sirvan para ampliar el campo de act®@da empresa y optimizar
recursos.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El estudio realizado en la DISTRIBUIDORA MAYORGA MIACIS (DISMAV) de la

ciudad de Ambato, demuestra que existe la necesldadnplantar un modelo de
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Canales de Distribucion y establecer un sistemanizgcional acorde a las nuevas
necesidades de los consumidores, que involucreadbpersonal de la distribuidora,
desde el nivel de alto mando, hasta el nivel operat, asi poder cumplir con los

objetivos de la empresa.

La distribuidora vende productos que no han sidwectos por completo en el mercado,

por cuya razon existen consumidores potencialgmdibles en el territorio.

Esta circunstancia exige crear nuevas condiciones mpsibiliten penetrar en el
mercado, por lo que es necesario mejorar los caaateales y aperturar nuevos canales
de distribucion, para lograr el incremento de lestas y la participacion de la empresa

en el mercado.

Para alcanzar el posicionamiento de la empresdosoglientes y nuevos canales de

distribucion, se debe tomar en cuenta tres aligasaestratégicas:

> Fortalecer la posicion actual de la empresa en éatendel cliente y del

consumidor,
» Apoderarse de un territorio que aun no esté ocupadta competencia,; v,
» Desposicionar a la competencia de la mente deitelie
El modelo de Canales de Distribucién presentadiegduwce a que la empresa utilice la
informacion que dispone de los clientes para canségfidelidad y mejorar el servicio,

ofreciendo un valor superior que el de la competerue permita, repetir las ventas,

reducir los gastos comerciales y generar benefaos la empresa y los clientes.
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6.6. FUNDAMENTACION.

Debido a la problematica existente en la DISTRIBORA MAYORGA VILLACIS
(DISMAV), se realizdé una investigacion seria y ampjue contiene la informacion
precisa, que ha facilitado proponer la implantaciel modelo de canales de

distribucion que coadyuve a alcanzar los objeteropresariales.

Esta investigacion contempla los principios deuladmentacion filosofica del trabajo
realizado, contenida en diversos textos, articylagpcumentos de Internet analizados

como son los siguientes:

6.6.1. Marketing.

Proceso de planificacion y ejecucion de la con@epdijacion del precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios pararcme@ercambios que satisfagan los

objetivos de los individuos y de las organizaciones

Proceso social y de gestion a través del cualigimtbs grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean, creando, ofreciendo e€améiando productos con valor por

otros.

Hoy en dia no es suficiente con producir un praglycésperar a que se venda, en este
caso es facil que tenga que esperar sentado, setelsdr en cuenta que las crecientes
competencia y oferta de productos, obliga a comjpgaectamente el engranaje de las

variables de marketing.

Algo que se debe tener en cuenta, es que el magkesi satisfaccion de necesidades, y
una innumerable suma de esfuerzos, econémicogylégeros, humanos, que trabajan
para satisfacer necesidades, finalmente la sociedath suma de necesidades es la

beneficiada.
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En muchos casos, la polémica es si el marketing oreatisface necesidades, siendo
refinados, el marketing debe satisfacer necesid@ees existe otro marketing que crea
necesidades y a la larga las satisface.
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgtranual _de_marketing.php?p
g=1 (19)

Las cuatro grandes politicas de marketing.

Las cuatro grandes politicas de marketing sondéisidas como las “4 P’s”.

GRAFICO No 19

PRODUCT PRODUCTO
PRICE PRECIO
PLACE DISTRIBUCION

PROMOTION COMUNICACION

FUENTE: Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010

En el grafico 19 se puede observar en origen péisqulamaban cuatro P’s, debido a su
denominacion en ingles, en castellano los nombesarp a ser: producto, precio,

distribucion y comunicacion.

En el gréfico 20 se amplia lo que se denomina bl@sade marketing, precisamente en
el apartado de comunicacién, ya que éste apartadtene diferentes tipos: venta
personal, promocion, publicidad, relaciones puBlieancluso se puede afadir parte del
merchandising, como ultimo paso de comunicacioreegitproducto y el comprador en

el punto de venta.
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GRAFICO No 20

PRODUCTO
PRECIO
DISTRIBUCION
COMUNICACION > VENTA PERSONAL
PROMOCION MIX
PUBLICIDAD COMUNICACION

RELACIONES PUBLICAS
MERCHANDISING

FUENTE: Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010

http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgthanual_de_marketing.php?p
0=6(20)

Estas variables son las que puede controlar elenhagky se pueden combinar mediante

infinitas mezclas, lo que se denomina marketing mix

La mezcla de marketing es el conjunto de variabtegrolables y sus niveles, que la
empresa utiliza para crearse un posicionamienterm@iado en el entorno y para

ejercer una influencia en el mercado que tiene coinjetivo.

104



CUADRO No 6

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION
CALIDAD PRECIO DE CANALES DE PUBLICIDAD
CATALOGO -
MARCA DISTRIBUCION RELACIONES
DESCUENTOS ) PUBLICAS
ENVASE LOCALIZACION
FORMAS DE PAGO VENTAS
ETIQUETA ALMACENAMIENTO PERSONALES
DISENO APROVISIONAMIENTO MERCHANDISING
TRANSPORTE

FUENTE: Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010

Las cuatro variables de marketing se deben ajaktaercado, es mas, estan dirigidas al

mismo:

GRAFICO No 21

| PRODUCTO

| PRECIO MERCADO

| DISTRIBUCION

| comunicacion

FUENTE: Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010

Por lo tanto el mercado es el terreno donde sarddada empresa, la estrategia 6ptima
de marketing implica sintonizar perfectamente Idgeles de las variables del

marketing-mix con el mercado que se toma como meta.
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La empresa incide sobre el mercado-meta con susootariables fundamentales, pero
para optimizar esta incidencia se debe saber a q@iélirige, es decir como actua el
lado de los demandantes actuales y potenciales.

Para conocer el mercado es necesario clasifiogmesgar, investigar, es decir, conocer
al consumidor, saber quién decide en el procesouhpra.
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgthanual_de_marketing.php?p
g=7 (21)

El presente trabajo esta enfocado en una parteMdgketing-mix que es la

Distribucion, dentro de la misma se estudia exchmente a los Canales de
Distribucién, para lograr el incremento de las aentn la DISTRIBUIDORA

MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato.

6.6.2. Canales de Distribucion.

Los Canales de Distribucion son el conjunto de esgs o individuos que adquieren la
propiedad, o participan en su transferencia, dbien o servicio a medida que éste se

desplaza del productor al consumidor final.

Las decisiones sobre el Canal de distribucion o €oializacion se encuentran entre las
mas importantes que debe tomar la administracides pfectan de manera directa todas

las demas decisiones del Marketing.

La razon del uso de los Canales de Distribucioicaadn gran medida por su mayor
eficiencia para poner los bienes a disposicionodamiercados meta; por medio de sus
contactos, su experiencia, especializacion y estalaperaciones, por lo general ofrece

a la empresa mas de lo que ésta puede lograr posrsia.

Desde el punto de vista del sistema econdmico,apklpde los Intermediarios es

transformar el surtido de los productos de losi¢abtes en el surtido que desean los
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clientes, los fabricantes elaboran surtidos linitade productos en grandes cantidades,

pero los consumidores desean amplios surtidosatkiptos en pequefias cantidades.

En los Canales de Distribucion, los Intermediadgompran las grandes cantidades de
los fabricantes para dividirlas en las cantidadsgipfias y los surtidos mas amplios que
desean los consumidores, con ello, desempefianpet paportante, pues hacen que

correspondan oferta y demanda.

Estrategias para distribucion

La distribucion consiste en la seleccién de losatag o puntos de venta en donde se
venderan u ofreceran los productos a los consugggdasi como en determinar la forma

en que los productos seran trasladados hacialaegtres o puntos de venta.

Algunas estrategias que se pueden aplicar, rekadésna la distribucidon son:

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, logrex mayor cobertura de los

productos, o aumentar los puntos de ventas.

Ubicar los productos en todos los puntos de vemédsdos y por haber, a esto se lo

denomina estrategia de distribucion intensiva.

Estrategia de Distribucion intensiva.- Por medidadeual se exponen los productos en
todos los lugares posibles de comercializacioe] easo de esos tipos de productos que
se encuentran en todas partes, como: los cigalaé#)os tanto para la salud como para
el bolsillo del enviciado; la caracteristica domnmtgade esta alternativa de Canal de

Distribucidén es la difusion de los productos, gaeaemercializan por tales canales.

Ubicar los productos solamente en un solo punteetda que sea exclusivo, estrategia

de distribucion exclusiva.
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Estrategia de Distribucion Exclusiva.- Se caraegepor la concesion de exclusividad
de distribucién del producto a unos pocos distdbres, con delimitaciones
geograficas; pero con la condicion expresa ques tadecesionarios se abstengan de
vender productos de la competencia, esta modatiftade la ventaja de un control mas
riguroso, de todas las fases de la comercializad#olos productos, ya que suele regirse
por un contrato firmado al respecto; mediante ehl cquedan establecidas las
condiciones generales de los precios, promociorméas condiciones de ventas, estas
condiciones ayudan a fomentar y mantener la buaagen del producto, asi como el

nivel de los precios, y los margenes de utilidgmea la empresa.

Ubicar los productos solamente en los puntos déasejue sean convenientes para el
tipo de producto que vendemos esta es la estrategiestribucion selectiva.

Estrategia de Distribucion selectiva.- Combina Vastajas de las dos anteriores, y
aunque proporciona un debilitamiento relativo de lmontroles que aspira todo
productor; también es muy cierto que reduce lososade Marketing de los productos,
permite una penetracion mas controlada de los mie@sca segmentos de mercado, que
en particular interesen a las empresas.

http://www.marketing-free.com/glosario/estrategrastas.html (22)

6.6.3. Mercado

Los mercados de consumo estén integrados pordosdoos o familias que adquieren
productos para su uso personal, para mantenimyesdorno del hogar.

La frecuencia de compra depende de muchos factares;de ellos es el tipo de
producto: los productos duraderos no se consumanunosolo uso, por lo cual se
compran con menor frecuencia que los no duradesodecir, aquellos que se consumen

COon uno O pPOCOoS usos.

108



Algunos son de compra diaria y rutinaria, por ejempl periédico, mientras que en
otros hay mayor plazo entre dos adquisiciones staesEn algunos productos influye

mucho los avances tecnoldgicos, por ejemplo, eldomésticos.

La decision de compra depende también del tiparoidusto. En los de uso personal, la
decision es también personal. En cambio cuandmdupto afecta a la vida familiar, la
decision de compra puede variar mucho.
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgtianual _de_marketing.php?p
9=8 (23)

La segmentacion del mercado.
Segmentar es diferenciar el mercado total de uwluygto o servicio, en un cierto
namero de subconjuntos homogéneos referentes $abecesidades y gustos de sus

componentes, que se denominan segmentos.

La finalidad de identificar estos segmentos es pigranlas empresas adaptar mejor sus

politicas de marketing a todos o algunos de estiosomjuntos.
Hoy en dia, con la creciente orientacion no sélmeicado, sino al cliente, se comienza
a hablar de microsegmentacion, e incluso de pelizaoi@n, es decir el marketing

directo.

Segmentar es en el fondo, una estrategia de magkstie pretende dirigirse en vez de

al publico total, a diferentes grupos de forma esecializada.

La creciente competencia ha hecho que los produgte®rvicios cada vez mas

adaptados al consumidor, y en el futuro muchodlde estaran hechos a la medida.

109



Los factores que han determinado el desarrolla dedgmentacion son los siguientes:

= Cambios sociales, un mayor nivel de vida complicespecializa el consumo,
por otro lado, los cambios sociales han provocat mayor heterogeneidad
social que provoca el tener que dirigirse a segnsem@s precisos.

= La evolucion tecnoldgica que ha permitido la fléidlad en la produccién y la
incorporacion de procesos informaticos a la progucyg nuevos materiales, en
definitiva la produccion se ha hecho mas flexible.

= La necesidad de diferenciar los productos de laresap de los de la
competencia.

= Los nuevos sistemas informaticos permiten la maagidn de bases de datos
enormes, e identificar los segmentos por diferentegables, con lo que se

obtienen segmentaciones muy precisas inimaginables afnos.

Estas segmentaciones provocan las siguientes asntaj

= Reconocer la importancia de cada segmento.

= Detectar y analizar las oportunidades que ofreceeetado, evaluando el grado
en que las necesidades de cada segmento est@ntasilmion los productos y
servicios existentes.

= Adecuar los productos y las politicas de markedings gustos y preferencias de
cada subgrupo.

» Preparar estrategias y presupuestos basados enformaacion mas fiable para
cada segmento especifico y realizar previsionesra@mfundamento.

= Poder compaginar adecuadamente los mensajes padmisi y los medios
utilizados con las caracteristicas y habitos da cggmento.

= OQOrganizar mejor la red de distribucion y los puntlesventa de la empresa,

segun las peculiaridades de cada segmento y saadardsticas de consumo.
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Estrategias de segmentacion

En funcion de la segmentacidén tenemos tres esiaatpgsibles:

» La estrategia indiferenciada.- Igual estrategieapados, tiene unos menores
costes pero un menor ajuste a los mercados.
= La estrategia diferenciada.- Consiste en difereres#rategias y productos por
segmento, se adecua mejor la oferta a los segmgnses pueden conseguir
mejores ventas en éstos, finalizando con mayoneayéotales, puede implicar
mayores costes, pero también mayores beneficios.
= La estrategia concentrada.- Es centrarse en uorsambcreto, se adquiere un
mejor conocimiento de nuestros consumidores, mdytwlidad, y mayor
participacion, aunque nos dirijamos a un mercade limatado.
http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgthanual _de_marketing.php?p
9=9 (24)

Condiciones de la estrategia.

1. Los recursos con los que cuenta la empresa.

2. Las caracteristicas del producto.- Si el tigo ptoducto no permite establecer
diferencias acusadas con los de la competencia

3. El ciclo de vida del producto.- La estrategidiferenciada es la tipica de aquellos
productos que se encuentran en la fase de lanzammientras que la diferenciada y la
concentrada son mas propias en la fase de declive.

4. La homogeneidad del mercado.- La adopcion deategias diferenciadas o
concentradas ante un mercado poco segmentado eto @gustos, rentas, habitos de
consumo, seria artificiosa y, por consiguiente patilo por el contrario, los mercados
heterogéneos se prestan mas al empleo de talategits.

5. Las estrategias de la competencia.- Si lo ge@gmina en el mercado es una politica

diferenciada o concentrada sera dificil competin cm producto indiferenciado; en
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cambio, si la estrategia predominante es la inglifegiada, una politica de segmentacion

puede aportar ventajas significativas.

Criterios de segmentacion.

A la hora de segmentar, el mercado de una empiersa diferentes variables que lo
segmenta, esto quiere decir, que se pueden diferemué variables hacen que un
segmento sea potencialmente cliente de la empatebaroducto, o de la competencia,

los principales criterios son:

1. Segmentacion geografica.- El mercado se divide reegiiiables como estado,
region, tamafio del municipio, densidad, clima, beede en la idea de que las
necesidades de los consumidores varian segureejjéografica donde viven.

2. Segmentacion demografica.- En esta segmentaciomertado esta dividido en
diferentes grupos en base a variables como edeal, teenafio de la familia, estado
civil.

3. Segmentacion psicografica.- Se divide a los conguesden diferentes grupos, de
acuerdo a diferencias de estilos de vida, perstadhly clase social.

http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_markgthanual_de_marketing.php?p

g=10 (25)

6.6.4. Ventas.

Las ventas personales son decisivas para el maowongkee muchos bienes y servicios y
se les puede definir como las comunicaciones disegntre representantes con sueldo y
prospectos que dan lugar a pedidos de comprafasain al cliente y servicio

posterior a la venta.

Esta definicion sefiala varias ventajas que tieasrvéntas personales en comparacion

con otras formas de promocion.
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Muchas personas tienen una idea equivocada deel@g)el proceso de las ventas, de
las actividades que realizan los vendedores y sledsacteristicas personales que se
necesitan para hacer una carrera exitosa en elocdenias ventas.

Algunas empresas tienen su propia fuerza de ventass propios mercados; las
habilidades y todo lo necesario para poder vendeian enormemente de un negocio a
otro, debido a que los procesos de las compras pdeesidades de distintos mercados
no son iguales, como tampoco lo son los distinteedas de complejidad de los
productos. Mark J. y Greg M. (2003). (Ob.cit.)

Estrategia de ventas.

La estrategia de ventas es un tipo de estrategiaedisefia para alcanzar los objetivos

de venta.

Suele incluir:

» Los objetivos de cada vendedor

= El material promocional a usar

= El ndmero de clientes a visitar por dia, seman&® m

» El presupuesto de gastos asignados al departahenentas

» Eltiempo a dedicar a cada producto

» La informacién a proporcionar a los clientes slogarfrase promocional,
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto

No se debe confundir estrategia de marketing ctrategia de ventas, si bien, ambos

son parte del plan de marketing, sus objetivogiyidades son distintas.
El primero establece un plan general, el segund@lan operativo, por ejemplo, la

estrategia de marketing incluye la seleccion decado meta al que se desea llegar; en

cambio, la estrategia de ventas establece el nudeeiientes a los que el vendedor
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debe contactar por dia, semana o mes, para llegae anercado meta, en todo caso,
ambas estrategias son necesarias.

http://www.marketing-free.com/glosario/estrategrastas.html (26)

6.6.5. Administracion de ventas.

Para entender el alcance de la administracion dawese puede definirla como todas
las actividades, los procesos y las decisionesahaeca la funcién de la administracion

de ventas de una empresa.

Para administrar correctamente una fuerza de ves&asnecesita entender su

complejidad y de las decisiones necesarias paraedrar esas actividades.

Administrar una fuerza de ventas es un procesondamg los programas deben

formularse de modo que respondan debidamente artasistancias del ambiente de
una empresa y ser congruentes con las estrategiasmuketing; asimismo, es esencial
gue cuente con buenas politicas y practicas paaagi, la empresa pueda aplicar con

exito sus estrategias de marketing y de competencia

Las empresas modernas saben que las ventas sdenuen® indispensable de una
buena estrategia de marketing; de hecho, hoy eesdiiauy frecuente que las ventas se

analicen como uno de los temas de la sala de @onsej
Es decir, los altos ejecutivos reconocen el papetral de las ventas personales para
establecer relaciones con los clientes y dependi® cepacidad de una fuerza de ventas

bien preparada para resolver sus problemas.

Por lo tanto, la administracion de ventas ahorecefta posibilidad de hacer una carrera
en ella, emocionante y llena de retos. Mark J yg@®#e(2003). (Ob.cit.)
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El proceso de la administracion de ventas.

GRAFICO No 22

DESARROLLO DE
LA FUNCION DE  [€—

VENTAS

!

PLANEACION
ESTRATEGICA DE [€

VENTAS

I

DISENO DE UN
PROGRAMA DE [€

VENTAS

I

CONTROL DE LA
FUERZA DE
VENTAS

FUENTE: Administracion de Ventas (2003)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010

Desarrollo de la funcion de ventas.

Los altos ejecutivos disefian sus programas de miregken torno de cuatro elementos
de la mezcla de marketing: productos para vendgacidn de precios, promocion y

canales de distribucion.

El componente de promocion incluye a su vez pulditj relaciones publicas, ventas

personales y promocion de ventas, la publicidadayptomocion de ventas son

115



comunicaciones no personales, mientras que losdenes hablan directamente con los
clientes, mientras la publicidad y la promociénvdatas atraen mercancia por el canal,

las ventas personales proporcionan el impulso agogsara obtener pedidos.

Las ventas personales implican comunicacion en sidipacciones con los prospectos
y permite que el mensaje de ventas sea adaptaao reetesidades especiales de cada

cliente.

Planeacion estratégica de ventas.

La administracion de ventas se concentra en lamasimsicion de la funcién de las

ventas personales en la mezcla de marketing.

Este rol administrativo incluye la planeacion, adistracion y control de programas de
ventas, asi como el reclutamiento, capacitaciGnuneracion, motivacion y evaluacion

del personal de ventas.
Por lo tanto, la administracibn de ventas se pueeéknir como la planeacion,
implantacion y control de programas de contactesqral disefiados para lograr los

objetivos de ventas y utilidades de la empresa.

Esta definicidon indica que la administracion detasrse ocupa de la toma de decisiones

estratégicas, asi como de la realizacién de logeplde marketing.
Disefio de un programa de ventas.
Para implantar una estrategia de ventas, todenigméeados de una organizacion deben

tener un enfoque de marketing y un interés porsfeatr las necesidades del

consumidor.
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Los gerentes de ventas a menudo son responsakdsggigrar que los empleados, fuera
de la empresa, compartan el entusiasmo necesas@pea tenga éxito el plan de ventas,
también deben asegurar que la firma contrate suafies vendedores con la capacidad y

experiencia adecuadas para implantar la estradegiantas.

La investigacion ha revelado que el fracaso es pnébable entre candidatos de la
fuerza de ventas que carezcan de iniciativa, ozgaitin, entusiasmo, creatividad,

orientacion al cliente y metas personales.

Control de la fuerza de ventas.

La cuarta fase del proceso de la administraciovetiéas es la que concierne al control

de los representantes de campo, una vez que hiaipareslutados y capacitados.

Los gerentes de ventas eficaces saben como supeywstar al tanto de lo que hacen
sus representante, usan una diversidad de herrasien sus esfuerzos para motivar a
los vendedores a fin de que trabajen con mas efiai, otras técnicas que han probado
ser motivadores eficaces incluyen juntas de velueales, regionales y nacionales,

cuotas, concursos de ventas y premios de recoreaioi

Es sorprendente ver lo bien que funcionan las rpeasas no financieras tales como
insignias y distintivos entre los representanteyvetgas, la motivacion mas poderosa
para los vendedores, es un paquete de compensadare disefiado, no hay nada
mejor que el dinero para atraer y motivar a losie€lores a fin que trabajen duro.

Una tarea clave para los gerentes de ventas egadntena mezcla eficaz de sueldo,
bonificaciones, comisiones, gastos y beneficiogpeimer en peligro la rentabilidad de la
empresa, también deben proporcionar liderazgo pes@irar a su gente a crecer y

desarrollarse profesionalmente y alcanzar las nietaisgresos establecidas.
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El estilo de liderazgo varia, pero los lideresafas son expertos en la inicializacion de
estructura; es decir, organizar y motivar a losleatgos, establecer objetivos, sancionar
reglas y definir expectativas, el respeto que terdga vendedores por su lider se basa,
casi siempre, en un registro probado de ventas derente asi como la buena voluntad
de éste para ayudar a los vendedores a desempleiiaaxano sus habilidades.
Dalrymple D. y Cron W. (2003) (27)

6.6.6. Outsourcing.

La separacion entre venta y distribucion mas egjtratde aplazamiento, posibilitan algo
gue esta cobrando gran importancia actualmentesnanales de distribucion; es que
un miembro del canal contrate con una o varias esagrla realizacion de una serie de
funciones o actividades logisticas, siempre bajopgaca de conseguir unos mejores
resultados, introducimos entonces el concepto decosiratacion, outsourcing o

externalizacion.

El concepto de outsourcing implica que una compagfeecializada asuma la gestion
parcial o completa, temporal o indefinidamente, digerminadas actividades que

tradicionalmente han venido realizandose en laigrempresa.

El outsourcing es una formula de externalizar &izacion de servicios para la empresa
gue va mas alla de la subcontratacién, mientras lgusubcontratacion es algo

circunstancial, que se realiza para resolver snas puntuales o de compromiso por
algun trabajo concreto, la externalizacion buscaptmizacién de los recursos de la

empresa, supone mover trabajo interno al exterior.

Una empresa debe concentrarse sélo en sus acteidasicas, el resto de servicios
puede resultar interesante dejarlos en manos d&tespasi, el outsourcing permite a
una compafia contratar servicios externos que, lepagado, consumian grandes

recursos humanos y financieros, que la alejabametdbdero ndcleo de su actividad, la
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ventaja fundamental que aporta la subcontratagdaedndole estratégico, pues permite

a ambas partes concentrarse en los aspectos reldosdirectamente con su negocio.

El outsourcing se trata de una herramienta de Gyesjue genera beneficios, pero
también entrafia riesgos, ventajas e inconveniestasembargo, debe permitir a la
empresa mantener la direccion estratégica y etaadbre los procesos externalizados,
por lo que no hay que olvidar la necesidad de sigién y control. De Juan M. (2005)
(28)

Ventajas e inconvenientes del outsourcing.

CUADRO No 7
VENTAJAS DEL OUTSOURCING INCONVENIENTES DEL
OUTSOURCING
1. Convierte los costos fijos en variable. 1. Los costos que suponen las operaciones
2. Se equilibran las necesidades de mano g comerciales a través del mercado.
obra.
3. Se reducen las necesidades de inversior] 2. Para que la externalizacion funcione
capital. correctamente es necesario compartir
4. Se reducen los costos, por medio de desde el principio, informacién
economias de escala y estructuras confidencial sobre temas tales como: la
salariales inferiores. aplicacion de precios, los méargenes de

5. Agilidad, puntualidad y eficacia en la ganancias o las estrategias de mercado.

satisfaccion de clientes.

6. Se acelera el desarrollo de nuevos
productos.

7. Se accede a las invenciones e
innovaciones que tienen los socios.

8. Se centra en actividades de alto valor
afiadido.

FUENTE: Comercializacion y Retailing Distribuci@omercial Aplicada (2004)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010
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6.7. METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

La presente investigacion ha aplicado los métodestrdbajo propuestos en la
fundamentacion filoséfica, que analiz6 los métodosico propositivo y ecléctico

formulados en este estudio.

De tal manera, a continuacién del citado enfogeedeascribe el modelo operativo

propuesto en esta investigacion.

En el presente estudio se propone la estructuraanmafuncional que la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) debe implatar, como se
muestra en el grafico No 14, para que todo el patsse involucre con la empresa,
conozca con exactitud cuales son sus funciones mocesta conformada la

distribuidora.

El principal tema de investigacion se enfoca emjaortancia que tienen los canales de
distribucion en los actuales momentos, porque tagstel factor preponderante para la

comercializacion de productos de consumo masivanfiteria.

Una empresa que tiene el mejor sistema de distébug el mejor servicio tiene las
oportunidades para ganar, porque no solamente ks rdantener la ventaja en otras
areas durante mucho tiempo, esto indica la impodatrascendental que en la
actualidad definen los canales de distribuciontotaonvencionales como electrénicos,
no solo para obtener una ventaja competitiva sitd¢el dificil de imitar, sino para

definir a partir del proceso de comercializacidetta cadena de suministro.

Investigar los secretos para conseguir un sistendistribucion de estas caracteristicas
implica ahondar en un conocimiento mas profundo detmo, y desarrollar
planteamientos metodologicos y conceptuales quarnvayas alla de las tradicionales

definiciones de canales de distribucion, recogetaks textos de marketing.
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evolucionado.

6.7.1. Caracteristicas de canal de distribucion convemtigncanal de distribucion

CUADRO No 8

CANAL DE DISTRIBUCION CONVENCIONAL

CANAL DE DISTRIBUCION EVOLUCIONADO

Fundamentado en el control y liderazgo de detemiaisna
empresas.

Fundamentado en la cooperacion y la confianza evdes
las empresas.

Se centra en el andlisis de la estructura basica de
comercializacién entre empresa-mayorista-cliemta! fi

Se centra en el andlisis conjunto de todas lasaéstas
béasicas y de empresas subcontratistas.

Relaciones con los proveedores y clientes dominaaials
inmediatez.

Relaciones con los proveedores y clientes a laagmp

Fundamentado en el desarrollo de las capacidatizaés
de la empresa.

Fundamentado en las capacidades internas y retdesode
las empresas.

No se coopera entre empresas que ofertan productos
servicios no competitivos entre si, lo que perifaitir
aprovechar sinergias en los procesos logistices y d
comercializacion.

Se trata de aprovechar al maximo las sinergiaa en |
logistica y la comercializacion de productos y &#og de
diferentes empresas no competitivas entre si

El outsourcing se considera desde la perspectitigad

El outsourcing se considera desde la perspectiva
estratégica.

Orientacion al andlisis y redisefio de los procegesnos
de cada empresa.

Orientacion al andlisis y redisefio de los processsle una
perspectiva integral.

Escaso trabajo en equipos interorganizativos.

Mucho trabajo en equipos interorganizativos.

Generacion de conocimiento dividido y escasa
transferencia entre empresas.

Alta generacion cooperada de conocimientos y alta
transferencia entre empresas.

Concentracion de las decisiones estratégicas en las
empresas que lideran y controlan el canal.

Toma de decisiones estratégicas compartida eistre la
empresas que integran el sistema bésico e incrahuit
canal de distribucion.

Centrado en la innovacién de productos y serviciesnos
de cada empresa.

Centrado en la innovacién de productos, servicios y
métodos de distribucién de forma conjunta entre las
empresas.

FUENTE: Revista de Empresa, Madrid, 2004(Ob.cit.)
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 29 de Julio de 2010
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Desarrollo de las caracteristicas del canal deillisiéon convencional y el canal de

distribuciéon evolucionado.

En el cuadro No 8 se detalla las principales careticas de los canales de distribucion
convencionales, asi como la direccion hacia domdben evolucionar en funcion de las

nuevas tendencias de la distribucién comercial.

En este trabajo, se propone la modificacion desasicturas y el disefio de sistemas de

canales de distribucion competitivos a traves eke dbjetivos.

En primer lugar, desarrollar una metodologia qeejeelos principales aspectos que se
han de valorar en la actualidad para definir uracde distribucion competitivo y con
una poderosa capacidad de adaptacion a los corsteambios del mercado y del

entorno.

En segundo lugar, describir los principales coraept orientaciones que se deben
seguir para conseguir transformar las estructueagod canales de distribucion en

organizaciones mas evolucionadas y actualizadas.

Finalmente, se pretende fomentar la reflexion pro&) desde un enfoque practico y
tedrico, con el fin de definir lo que realmente bésico para la distribuidora y las
empresas que operan en el sector de la comercializale forma que pueda mejorar su

eficacia y eficiencia, asi como ampliar su campaa®gdn e incrementar las ventas.

Se puede observar en el cuadro, que la flexibiJidadcooperacion, asi como la
velocidad de informacién y respuesta, en la aatadlson determinantes para mantener
una posicion competitiva en el mercado y exigerestmdio mucho mas amplio de los
canales de distribucion, esto se debe profundizal enarketing de relaciones entre los

participantes en el proceso de distribucion e poa@r el fendmeno del outsourcing
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como una nueva dimension para comprender los pecesibprocesos y actividades

gue se realizan en la comercializacion y distribaae los productos y servicios.

6.7.2. Modelo operativo de disefio de canales dehiision.

GRAFICO No 23

Importancia de Tecnologia de Capacidad de los Posicior
Los conocimientos  comunicaciones  suministradores competitivg
y del mercado y transporte
Valor
Andlisis de la afadido Definicion de la Nueva estructura.
situacién actual. estrategico situacion deseable.
*Reforzar canales existenteg
Estructura del canal Redefinicion de la *Crear canales alternativos
de distribucion. > estructura. »| *Transporte oportuno
*Ineficientes *Crear nuevos canaleq *Correcto almacenamiento
A 4
v Redefinicion de las
Andlisis de las relaciones. *Servicio post-venta
relaciones. > *Fomentar excelentes P *Servicios financieros
*Inadecuados relaciones
A 4
A 4 Redefinicion de los
Anélisis de los procesos. *Reposicion Efectiva
procesos. > *Seguimiento »| *Promociones
*Inadecuados constante
A 4 A 4
Analisis de la Redefinicion del *Investigacion de mercados
informacién y el sistema de informacio P *Gestion de stocks
conocimiento. > y conocimiento.
*Bajos Valor *Aplicacion efectiva
afiadido de la informacion
econémico
Costos Activos Ingresos Estructura de

Costos

FUENTE: Revista de Empresa, Madrid, 2004
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 06 de Agosto de 2010
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Desarrollo del Modelo operativo de disefio de amede distribucion.

Se inicia por analizar la situacion actual del taeadistribucidon tomando como base su

estructura, relaciones, procesos y sistema deniaftibn y conocimiento.

Esta realidad correspondiente a un momento dadiemeo, se filtra por el analisis del
valor afladido estratégico y el valor afiadido ecao@mpara establecer el valor
estratégico de cada una de las actividades quesaigan, esto permitira tomar
decisiones dirigidas a definir una situacion delsgationde se creen o potencien
competencias basicas internas de la empresa, ediemplante un plan para desarrollar
capacidades relacionales solidas, idiosincrasicdgigiles de imitar, que constituyan

una ventaja competitiva.

Estas capacidades relacionales se generan adwrtix redefinicién de la estructura del
canal; las relaciones mantenidas entre las empriesaprocesos que enlazan todo el
sistema de distribucion para que se puedan alcalozarobjetivos operativos y
estratégicos; y, por ultimo, el sistema de inforidiag de gestion de conocimiento que
comunicara a todo el sistema, estableciendo loslesvde informacién que seran
distribuidos a los integrantes de la empresa paea fgncionen eficazmente en los
procesos operativos, y asi generar un conocimienlteetivo dirigido a desarrollar una
mejora continua en los procesos de innovacionynmdgion del mercado, distribucion
fisica, comercializacion, operativos, gestion de &ategorias y disefio de nuevos

productos y servicios.

La estructura final del sistema de canales de iloisiion, se concreta en el

establecimiento de los aspectos basicos que afectanempresa y a los procesos
esenciales que enlazan el sistema, asi como agestas relacionados con las empresas
subcontratistas y los procesos complementariossquealizan en todo el sistema de

distribucion.

124



Se comprueba que la realidad se vuelve cada diacompleja, lo que aumenta la
dificultad para llevar a la practica una gestiérpessarial acorde con los retos que se

plantean diariamente.

La necesidad de contar con nuevas herramientashggan mas facil la direccion
efectiva de los canales de distribucién y la comsidn de sistemas soélidos y
competitivos requiere nuevos planteamientos tegrigoe sean Utiles para analizar

adecuadamente los fendmenos asociativos y reldegona

Con este trabajo, se pretende facilitar la compbande los aspectos que inciden con
mayor medida en la mejora de la competitividadalymismo tiempo plantear los

principales elementos a tener en cuenta en la tdenaecisiones empresariales al
momento de implantar nuevos canales de distribyzada incrementar las ventas y los

beneficios de la empresa y los clientes.
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6.7.3. Flujograma.

GRAFICO No 24

INICIO
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FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 06 de Agosto de 2010

6.7.4. Seguimiento de los pasos para ejecutaodeln.

a. Estructura organica funcional de la DISTRIBUR®MAYORGA VILLACIS
(DISMAV)
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b. Elaboracion de la estructuda Canales de Distribucion de la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV)

c. Diagnostico y estudio de mercado para creaal@amle Distribucion de la empresa

d. Reunion de trabajo para revision preliminartcddajo

e. Redefinicién de la estructura

f. Segmentacion de mercado

g. Analisis de las relaciones contractuales

h. Analisis de los procesos

i. Andlisis de la informacion y conocimientos reqdos

. Capacitacion del personal a emplearse

k. Reunion de trabajo para revision y aprobacigrddcumento final.
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6.7.5. Matriz de aplicacion del sistema operatiggC@nales de Distribucion de la DISTRIBUIDORA MAYGR VILLACIS

(DISMAV).
CUADRO No 9
TIEMPO
ACTIVIDAD RESPONSABLE OPERACION ler TRIMESTRE | 2do TRIMESTRE | 3er TRIMESTRE | 4to TRIMESTRE RESULTADO
ENE | FEB | MAR] ABR | MAY | JUN] JuL [ AGO]| SEP | OCT]| NOV| DIC

1. Estructura organica Analista Disefiar estructura # Estructura organica
funcional DISMAV orgéanica funcional funcional en ejecucién

2. Elaboracién estructura Analista Crear Canales de — Implantacién de Canales
Canales de Distribucion Jefe Distribucion de Distribucion

3. Diagnéstico y estudio Analista Diagnosticar el h Datos reales para crear
de mercado Jefe mercado nuevos canales

4. Reunioén de trabajo Analista, Jefe Aprobacion h Correccién de errores
revision preliminar Personal preliminar

5. Redefinicién de la Analista Reestructuracion Estructura bien
estructura Jefe ﬁ definida

6. Segmentacion de Analista Segmentar * Productos bien
mercado mercado direccionados

7. Andlisis de las relaciones Analista Analizar relaciones Excelentes relaciones
contractuales Jefe con los clientes % con los clientes

8. Andlisis de los procesos Analista, Jefe Analizar procesos Control de procesos

9. Andlisis de la informacién Analista Analizar informacién | | Monitoreo, seguimiento
y conocimientos Jefe y evaluacion

10. Capacitacion del Jefe Capacitar personal — Personal efectivo
personal

11. Reunion de trabajo Analista, Jefe Aprobacion Documento aprobado
aprobacion final Personal final H

Presupuesto estimado: Contratacion de personal; muebles, equipos de oficina y materiales $14,136.00

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis, 2010
FECHA: 06 de Agosto de 2010
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6.8. ADMINISTRACION.

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

6.8.1 Recursos Humanos

» Investigador: Patricio Villacis
= Tutor: Doctor Jorge Guadalupe

= Encuestador: Patricio Villacis

6.8.2 Recursos Fisicos

= Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administiadivle la Universidad Técnica
de Ambato.

= Biblioteca de la UNIANDES

= Biblioteca de la Universidad Tecnoldgica Indoangéric

= Librosy revistas.

= Internet

= DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV)

6.8.3 Recursos Materiales

= Resma de papel bond

= Ordenador Personal y Laptop
= Flash Memory

= Esferograficos

= Libreta borrador

= Borrador

= Copias

= Empastado

= Impresion
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6.8.4 Recursos Econdmicos

CUADRO No 10

PRESUPUESTO
DETALLE VALOR
Costo del seminario 1008.00
Resma de papel bond 11.00
Ordenador Personal y laptop 43.00
Flash Memory 5.00
Impresion 25.00
Anillados 7.00
Empastado 6.00
Suministros de oficina 21.00
Copias 50.00
Resaltadores 2.00
Transporte 10.00
Alimentacion 20.00
SUBTOTAL 1208.00
IMPREVISTOS (20%) 241.60
TOTAL 1449.60

FUENTE: Apuntes Patricio Villacis
ELABORACION: Patricio Villacis
FECHA: 06 de Agosto de 2010

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION.

El Modelo Operativo presentado en este estudio calteonativa de solucion, formula

una estructura organica funcional y un Sistema deafés de Distribucion para la
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DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV), debido a & carencia que
presenta la empresa en este campo, la alternatdgamada es la mas adecuada para

lograr el crecimiento en las ventas de la distdbra.

La propuesta fundamental radica en lograr que lgresa y su estructura de
distribucion, sea sometida a un redisefio y act@Ebn integral que sirva de
fundamento para emprender una reingenieria destaibdiidora, empleando nuevos
métodos de trabajo en que necesariamente debarirseckécnicas, mecanismos y
estrategias de distribucion que contribuyan a datescel nuevo modelo de canales que

recomienda este estudio.

Como todo proceso de reformulacion, este cambie deb experimentado a través de
un plan de actividades que tenga una duracion dafion en que debe realizarse el
monitoreo, seguimiento, evaluacion y control perema@ del avance del proceso, para
implementarlo si no existieren desfases o novedadestecidas en la implantacién,
caso contrario, debe procederse a la reforma q@amegnte para complementar el

objetivo propuesto.

Es necesario, que la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACI®ISMAYV) contrate
un analista especializado en Marketing que redliceiones especificas de ventas y
distribucion sujetas al nuevo disefio del esquenganizativo, toda vez que el
departamento de comercializacion debe lograr a&ragizcrecimiento sostenido en las
ventas, aperturar nuevos segmentos de mercado 3lesade distribucién, para
posicionar a la empresa y obtener el desarrolleatks
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ANEXO No 1

FORMATO DE ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES ACTUALES Y
POTENCIALES.

ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS.

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS.
Encuestas dirigidas a clientes o puntos de venla srna centro del pais.
OBJETIVO.
Estructurar nuevos canales de distribucion empleatédnicas de marketing que
propendan a mantener el crecimiento sostenido déaveen la DISTRIBUIDORA
MAYORGA VILLACIS (DISMAV) de la ciudad de Ambato

INSTRUCTIVO.

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

respuesta.

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

planteado en el presente trabajo.

Toda la informaciéon obtenida se utilizara Unicareerun fines educativos.
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Gracias por su cooperacion.

Nombre y apellido del encuestado............c.ovii it e e

DATOS ESPECIFICOS.

1. ¢ A través de que medios de distribucion ustediadglos productos que le ofrece la
DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV)?

1.1. Subdistribuidores 1.2. Mayorista

2. ¢Seria aconsejable que la DISTRIBUIDORA MAYORGALMACIS (DISMAV)

cree canales de distribucion de distinta naturgb@za que incremente sus ventas?

2.1. Sl 2.2.NO

3. ¢Con que frecuencia usted realiza las compras BISTRIBUIDORA MAYORGA
VILLACIS (DISMAV)?

3.1. Semanal 3.2. Quinten 3.3. Mensual

4. ¢Con las politicas de crédito actuales, estimedugtie existe un buen volumen de

ventas?

4.1. Sl 4.2. NO

5. ¢El porcentaje promedio que le otorga el provesdbre el volumen de ventas y

gue representen sus utilidades, es?

5.1. ACEPTABLE 5.2. BUEN 5.3. REGULAK
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6. ¢Sila DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) tuviera un sistema de

transporte adecuado, considera usted que se intt@taelas ventas?

6.1. SI 6.2. NO

7. ¢ Es aceptable la frecuencia con que el proveesdita gu local para tomar pedidos?

7.1. Sl 7.2. NO

8. ¢Qué canales de distribucion recomendaria ustgdamtar para recibir con

efectividad la provision de mercaderia?

8.1. Directa 8.2.imdta 8.3. Otros

9. ¢Si la DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV) diersificara su

catalogo de productos, lograria aumentar las vgrutasrecimiento de mercado?

9.1. SI 9.2.NO

10. ¢ Aceptaria tener otro proveedor para su negocio?

10.1. SI 10.2. NO
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ANEXO No 2

RUC DE LA DISTRIBUIDORA MAYORGA VILLACIS (DISMAV)

SRi

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES mep!_,
PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC: 1801875244001

APELLIDOS ¥ NOMBRES: MAYORGA NARANJO EDISON GUSTAVO

NOMBRE COMERCIAL: BISMAY

CLASE CONTRIBUYENTE: aTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: 5

CALIFICAGION ARTESANAL: NUMERG:

FEC. NACIMIENTOD: 100333 FEC. ACTUALIZACHON: 1200204009

FEC. INICIO ACTIVIDADES: 255241835 FEG. SUSPENSION DEFINITIVA: 04/03/2003

FEC. INGCRIFCION: 311771805 FEC. REINIGHO AGTIVIDADES: 250512005

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL: ' . —
VENTA AL POR MENDR DE PRODUCTOS ALIMENTICIDS

DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:
Pravinoe: TUMOURMHUA  Santon: AMBATD  Eamoqula: ATOCHA - FISOA  Galle: MISPEROE  Mumiare: B/N
Inlerss=eian aW LOS CAPULIES  Rafersncia. ATRAS DE LA QUINTA JUAN MONTALVO  Talafono: 0325844/98

OBLIGACIONES TRIBUT ARIAS:

* ANEXD DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE PDR DTROS CONCEPTOS
" ANEXO RELACION DEPERDENCIA

" DECLARACION DE IMPUESTD A LA RENTA_PERSONAS NATURALES

' DECLARACION DE RE TENCIONES EN LA FUEMTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

S IMPUESTO A LA PROPIEDAD UE VEHICULOS MOTORLZADDS

# DE ESTABLECIMIENTO5 REGISTRADDS: dal 001 8l A4 ABIERTOS: 1
JURISDIGCION:  \REGIOGNAL GENTRO 1L TUNGURAHUA CERRADOS: 0
- }
o /
FIRMA DEL CONTRIBUYENTE - SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
Usuarlo:  MVGF170405 "~ Lugar de emiston: AHBATOBOLIVAR 1550 Facha y hora: 12/02/2009 o

Piginaids 2
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ANEXO No 3

MAPA DE UBICACION DE LA EMPRESA
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ANEXO No 4

FOTOGRAFIAS PARTE DEL PERSONAL DE LA EMPRESA
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ANEXO No 5

FORMATO DE HOJA DE RUTA PROPUESTA (2010)

RUTERO No

SECTOR :

FECHA: VENDEDOR:

cob CLIENTE HORA DIRECCION OBSERVACIONES FIRMA DEL CLIENTE
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