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RESUMEN

El desarrollo de esta investigacion esta direccionada a mejorar la rentabilidad de
DIPOR S.A. sucursal Milagro de la provincia del Guayas, para ello se plante¢ el tema
investigativo el cual consistié en ¢De qué manera afecta la rentabilidad de DIPOR
S.A sucursal Milagro por la mala ejecucion de los procesos en la distribucion de los
productos que oferta?, dentro de los sub problemas encontrados esta que los
empleados del area de distribucion desconocen de los procesos de entrega de
productos, notamos que existe mala atencion de parte del personal hacia los
clientes, con esto afecta los estados financieros y concluyendo que el clima laboral
de los empleados se esta disminuyendo la rentabilidad, la técnica utilizada fue la
encuesta aplicada a los trabajadores de DIPOR S.A., una vez analizada la
informacion obtenida se propuso la siguiente propuesta “Plan de Estrategias y
Politicas para mejorar las ventas y distribucion de los productos que oferta Dipor
S.A. sucursal Milagro”. El propésito de esta propuesta es potencializar las relaciones
internas y externas de esta organizacion generando asi un agradable clima laboral
que permita la ejecucidon correcta de cada uno de los procesos que el talento
humano tiene a cargo dentro de la empresa. Motivo por el cual se hizo necesario la
elaboracién de un plan de capacitacién como la reunién con los superiores de cada
area, plan de incentivos como reunién del gerente de sucursal y jefes de areas y por
ultimo reuniones estratégicas de mejoras continuas como la planificacion de las
reuniones, que ayudara a mejorar los niveles de ventas y distribucion de DIPOR S.A.
sucursal Milagro de la provincia del guayas para una 6ptima administracion por parte
de los trabajadores y por ende una rentabilidad sostenible culminando con este
proyecto con los beneficios y lineamientos, plan de estrategias y politicas,

conclusiones y recomendaciones.

Palabras Claves: Rentabilidad, ventas, distribucion, incentivos, estrategias.

XVi



ABSTRACT

The development of this research is directed at improving the profitability of Dipor SA
Milagro branch in the province of Guayas, the research for this issue was raised
which consisted How Dipor affects the profitability of SA branch Miracle by poor
execution of the processes in the distribution of the products we offer ? within
subproblems found that employees are unaware of the range of product delivery
processes , we note that there is poor attention from staff to customers, this affects
the financial statements and concluded that the working environment of the
employees is declining profitability , the technique used was the survey of workers
Dipor SA , having analyzed the information obtained the following proposed " Plan
Strategy and Policy was proposed to improve sales and distribution of the products
offered Dipor SA branch Milagro. " The purpose of this proposal is to potentiate the
internal and external relationships of the organization and creating a pleasant
working climate for the proper execution of each of the processes that human talent
is a position within the company. Why developing a training plan as meeting with the
superiors of each area, incentive plan as meeting the branch manager and heads of
areas and finally continuous improvement strategy meetings as planning became
necessary meetings, which help to improve the level of sales and distribution Dipor
SA Milagro branch in the province of Guayas for optimal management by workers
and therefore sustainable profitability culminating in this project with the benefits and

guidelines , plan strategies and policies , conclusions and recommendations.

Keywords: Profitability, sales, distribution, incentive strategies.
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INTRODUCCION

Milagro en la actualidad es altamente competitivo por lo que comercializa productos
destinados a satisfacer la demanda, motivo por el cual se realiz6 este estudio
investigativo dirigido a DIPOR S.A. sucursal Milagro, presentando problemas en las
areas de ventas y distribucién de productos, afectando los rendimientos financieros

de la misma.

Los productos que ofrece DIPOR S.A. poseen gran demanda, sin embargo, la
carencia de control en los procesos de distribucién de los productos que oferta a su
cartera de clientes y posibles clientes nuevos, ventaja que utilizaria la competencia

para ganar mercado.

El primer capitulo consiste especificamente en el planteamiento de los problemas,
en la delimitacion y la evaluacién del mismo lo cual nos permite darnos cuenta de la

importancia del tema tratado.

El segundo capitulo se refiere al marco tedrico que explica y pone de manifiesto la
informacion fundamentada. En su fundamentacion cientifica consta la respectiva

resefia historica que nos da amplios conocimientos sobre la problematica planteada.

El tercer capitulo, aqui nos referimos a la modalidad de investigacion que es de
campo y también la bibliografia que nos permite definir claramente el problema
existente y nos conlleva a formularnos interrogantes con respuestas trascendentales

para la realizacion de una investigacion y andlisis profunda.

En el cuarto capitulo se represento la informacion en cuadro y graficos, en los cuales
se expresan las respuestas de los encuestados en porcentajes, donde se efectu6
entonces el analisis de cada pregunta, informacion que ayudo a la formulacion del

tema propuesto.

El capitulo cinco tenemos la propuesta de nuestro proyecto que es la elaboracién de
de un plan de estrategias y politicas que permitird incrementar la rentabilidad y
mejorar los procesos de distribucion y venta, la razén de ser de esta propuesta se

baso en el trabajo de campo donde se conocid que el talento humano desconoce de
1



la importancia del control interno en la gestion de distribucion y ventas.Finalmente
tenemos las respectivas conclusiones y recomendaciones aplicables a este proyecto
esperando con ello, poder contribuir positivamente al desarrollo y crecimiento de
nuestra sociedad.Para cada estrategia se establecera politicas, de esta forma se
obtendra un mejor control interno, de las actividades que cada funcionario del area
de distribucion y ventas tendra que realizar. Esto permitira una Optima gestion
interna y externa que cumpla a cabalidad con los requerimientos de los clientes,
logrando satisfacer las necesidades de los mismos, logrando Optimos rendimientos

financieros de DIPOR S.A. sucursal Milagro

En conclusién el propdsito de este trabajo es proporcionar informacion veraz sobre

los productos que proporcionan nutrientes y que agraden alas personas, sean estos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacién

En la actualidad el sector empresarial es competitivo comercializando toda clase de
productos, destinados a satisfacer la demanda. El estudio investigativo es dirigido a
DIPOR S.A. del cantén Milagro provincia del Guayas, la misma que busca
posesionarse en el mercado del canton Milagro, presentando problemas en la
operatividad, encontrdndose falencias en los procesos de distribucion de los

productos, afectando los rendimientos financieros de la misma.

DIPOR S.A. distribuye los productos que oferta a cantones aledafios aportando al
desarrollo socioeconémico del canton Milagro. Entre los cantones que tenemos
como proveedores son en la provincia del Guayas son: Naranjal, Naranjito, Simon

Bolivar, Bucay, Cumanda, El Triunfo, Marcelino Mariduefia y La Troncal.

El talento humano, que posee la empresa no esta cumpliendo en su totalidad las
funciones, situacion que se da por el mal desempefio de sus colaboradores,
generando disminucién en la rentabilidad y a su vez generando insatisfaccion en

nuestros clientes.

En los dltimos dos afios se ha receptado reclamos y quejas de los clientes por el
retraso de los pedidos, esto se genera por la carencia de personal, produciendo
pérdida de los clientes.



Los productos que ofrece DIPOR S.A. posee gran demanda, sin embargo, la
carencia de control en los procesos de distribucion de los productos que oferta a su
cartera de clientes y posibles clientes nuevos, ventaja que utilizaria la competencia

para ganar mercado.

Damos a notar que los productos de DIPOR S.A. no llega a lugares ruasticos
(sectores de alta peligrosidad), esto no permite una comunicacion directa con los
clientes, por lo la falta de publicidad ya que la demanda de los consumidores es

incrementada constantemente.

1.2.1 Delimitacién del Problema

Pais: Ecuador - Prov. Guayas

Regién: Costa

Canton: Milagro

Sector: Comercial

Tipo de Institucion: Privada

Direccion: Av. 17 de septiembre y Pastaza.
Razon Social: DIPOR S.A”

1.1.3 Formulaciéon del Problema

¢De qué manera afecta la rentabilidad de DIPOR S.A sucursal Milagro por la mala
ejecucion de los procesos en la distribucién de los productos que oferta?

1.1.4 Sistematizacion del Problema

¢De qué manera influye en los empleados del area de distribucién en el

desconocimiento de los procesos para la entrega de los productos?

¢De qué manera afecta la mala atencion de parte del personal en relacion a los

clientes de DIPOR S.A. sucursal Milagro?



¢De qué manera afecta en los estados financieros la mala distribucion de los

productos?

¢, Como influye el clima laboral de los empleados, en la disminucion de la rentabilidad
de DIPOR S.A sucursal Milagro?

1.1.5 Determinacién del tema

Estudio sobre las razones y causas de mala ejecuciéon en los procesos en la
distribucion de los productos que oferta DIPOR S.A. sucursal Milagro provincia del

Guayas y su afectacion en la rentabilidad de la misma.
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

Analizar de qué manera afecta en la rentabilidad de DIPOR S.A. sucursal Milagro
provincia del Guayas la mala distribucion de mercaderias que se oferta, a través de
procesos financieros que ayuden a mejorar los sistemas en la participacion del

mercado.
1.2.2 Objetivos especificos

¢ Indagar de qué manera los empleados de DIPOR S.A sucursal Milagro del area
de distribucion desconocen los procesos para la entrega de los productos.

e Analizar la atencién de los clientes de parte del personal del area de distribucion
de DIPOR S.A sucursal Milagro.

e Analizar de qué manera afecta en los estados financieros la distribucién de los
productos, y de qué manera se ven afectado los clientes de DIPOR S.A.

e Analizar de qué manera afecta en el clima laboral de los empleados de DIPOR

S.A en la distribucién de los productos que oferta.

1.3 JUSTIFICACION

Las empresas a nivel mundial dedicadas a la distribucion de productos han tenido un
gran crecimiento en la gama de comercializacién, en la rama de productos y se han

sometido a estrictos requisitos que han llevado a muchas organizaciones a liderar en
5



diferentes partes en el mundo con altos estandares ISO, la globalizacién, la
competitividad, tecnologia, que daran como resultado poder llevar sus productos a

los consumidores finales.

A pesar de la crisis econdmica en Ecuador los ultimos afios, las empresas que se
dedican a la comercializacién, se han visto afectado, puesto que ha tenido un
crecimiento sustentable. Estudios de mercado han logrado determinar que los
productos de mayor rotacion de consumo, las estrategias por parte de las empresas
de distribucion es llegar a sus clientes con un servicio especializado, con un amplio

portafolio de productos a través de una fuerza de ventas definida.

Ecuador existen empresas dedicadas a la distribucion de productos de consumo
masivo como Dismarex ya que es una empresa lider en la venta y distribucién de
productos de consumo masivo desde 1980. Somos distribuidores de productos las
mejores marcas nacionales e internacionales, proveemos a las PYMES a nivel

nacional los productos mas reconocidos del mercado.

DIPOR S.A., una importadora comercializadora, fundada en 1974 con el fin de
comercializar, distribuir, productos de consumo masivo, comerciales con un
acelerado crecimiento en Ecuador hemos llegado a desarrollar relaciones fuertes y
duraderas con nuestros proveedores y clientes que en muchos casos remontan

hasta los inicios de la compafiia.

Contamos una fuerza de ventas conformada por mas de 400 vendedores
profesionales, que acompafiado por un equipo logistico, de bodega, distribucion,
seguridad, administracion y servicio al cliente, constituyen la punta de lanza de
nuestra organizacion comercial. Llegamos con un portafolio conformado por miles de

productos a todos los canales de distribucion de una forma eficiente y profesional.

Bajo la necesidad de que DIPOR S.A. amplié la red de distribucion con una
sucursal el canton Milagro ya que nuestros clientes superan las expectativas en este
cantén, se analizara previamente a la fidelidad del cliente hacia la misma ya que

mejorara los canales de distribucion actuales.



A pesar de mantenerse en el mercado esta empresa presenta falencias en los
procesos de distribucion, situacion que estd generando pérdida de clientes,

disminucion de los rendimientos financieros.

Por ello para evitar que esta problematica siga afectando al desarrollo de la empresa
DIPOR S.A., se direccionara el trabajo investigativo a la solucién del problema, para
ello se fundamentara con informacién obtenida de la empresa, asi como la

incorporacion de datos bibliograficos que se relacionen con las variables a investigar.

Los beneficiarios directos de este trabajo son los propietarios de la empresa, puesto
que podran corregir sus falencias e incrementar sus niveles de competitividad en

este mercado de los cantones que distribuye la empresa



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes Historicos

DIPOR S.A., fundada en 1974 con el fin de comercializar y distribuir productos de
consumo masivo, la empresa familiar con un acelerado crecimiento en el Ecuador.
Manejando responsable, eficientemente la distribucion exclusiva de reconocidas
marcas ecuatorianas, extranjeras lideres en el mercado ecuatoriano, hemos llegado
a desarrollar relaciones fuertes y duraderas con nuestros proveedores y clientes que

en muchos casos remontan hasta los inicios de la compafiia.

Varias empresas distribuidoras en el afio 2010, DIPOR amplia su red de distribucion
y se consolida como una sola distribuidora con cobertura en todo el Ecuador y una
facturacion anual superior a los 200 millones de délares. De esta forma nos
convertimos en una de las empresas de distribucion y comercializacion mas grandes
del pais. Contamos con centros de distribucion propios en 16 ciudades desde donde

atendemos a mas de 80.000 puntos de venta semanalmente.

Nuestra infraestructura se encuentra en constante crecimiento y renovacion.
Actualmente contamos con mas de 300.000 m2 de espacio de almacenamiento

completamente renovado, equipado con tecnologia de punta.

Esto, sumado a 37 afios de experiencia, nos permite manejar adecuadamente
variedad de productos de diferentes caracteristicas a temperatura ambiente,

refrigerado y congelado.



Basado en la visién de los fundadores. DIPOR se caracteriza por ser un importante
generador de fuentes de trabajo en todo el pais. Contamos con una plantilla
conformada por mas de 1600 colaboradores directos a nivel nacional, y generamos
miles de fuentes de empleo indirectas. Los valores compartidos y una excelente
cultura de trabajo hacen de DIPOR una opcién de trabajo muy interesante para miles
de ecuatorianos y hacen que el entusiasmo, la motivacidbn sean caracteristicas

propias de nuestro equipo de trabajo.

Contamos una fuerza de ventas conformada por mas de 400 vendedores
profesionales, que acompafiado por un equipo logistico, de bodega, distribucion,
seguridad, administracién y servicio al cliente, constituyen el puntal de productos a

todos los canales de distribucién de una forma eficiente y profesional.

En el aflo 2010, con la absorcién de Keystone Distribution Ecuador S.A., DIPOR
incorpora a su portafolio de servicios comerciales y de distribucion un componente
netamente logistico. Keystone con 14 afios de experiencia manejando la logistica
para McDonald’s en Ecuador constituye el eslabon que completa la cadena de
abastecimiento de DIPOR, y nos permite ofrecer un servicio logistico integral que
incluye planificacién, consolidacion de carga, importacion, nacionalizacion,

almacenamiento, comercializacion, distribucién y servicio a nivel nacional.
SERVICIOS
Comercializacion

Contamos con un equipo comercial experimentado y agresivo. Nuestra estructura
comercial nos permite atender diversos segmentos del mercado eficientemente.
Tenemos presencia de nuestros productos en practicamente todos los autoservicios,
instituciones educativas, tiendas de conveniencia, restaurantes y tiendas de barrio

del pais.

Nuestro portafolio de productos es amplio y variado, contamos lineas de plasticos,
hortalizas congeladas, helados, lacteos, bebidas, confites, cereales, condimentos,

carne, productos de higiene, absorbentes, snacks, articulos de aseo, entre otros.



Esto nos permite atender eficientemente y de forma diferenciada las necesidades de
nuestros clientes. (DIPOR S.A, 2011)

Logistica
Entre los servicios ofrecidos tenemos los siguientes:

¢ Planificacién de abastecimiento

e Administracion de inventario

e Importacion

e Consolidacion de carga

e Nacionalizacion de importaciones
¢ Almacenamiento

e Monitoreo de cadena de frio

e Preparacion de pedidos de despacho
e Cross docking

e Transporte

e Comercializacion

e Distribucion

e Distribucion inversa
Distribucién

Nos caracterizamos por tener una de las redes de distribucibn mas grandes y
eficientes del Ecuador. Con centros de distribucion estratégicamente localizados y

una flota de camiones propia cubrimos toda la geografia nacional.

Contamos con 16 centros de distribucion estratégicamente distribuidos en todo el
Ecuador. Desde estos, en nuestra flota de camiones, llegamos a todas las ciudades
del pais con una frecuencia periddica asegurando la presencia de nuestros

productos en percha de nuestros clientes siempre.

Nuestra flota de camiones esta conformada por mas de 350 unidades de distintas

capacidades, es mantenida en Optimas condiciones en nuestros propios talleres,

'DIPOR S.A.: Resefia histérica de la empresa. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.dipor.com/quienes.php
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garantizando de esta forma su operatividad y disponibilidad para cubrir sus

respectivas rutas.

Procedimientos que lleva actualmente la empresa DIPOR S.A.

SUPERVISOR JEFE DE BODEGA VENDEDOR
e | ')
nicio ) k_/

Realiza la venficacidn del . . Elvendedor procede a realizar |

. _| Realiza la verficacion del : ;
producto conjun tamente con el |—> roducts — | toma de pedido del producto
jefe de bodega product existente

Comunicaalos vendedores la N /
existencia de los productos (3 /

entregandoles una copia de la -‘ u
My

matriz de venficacion
I

Regresa a la distribuidora y

0 [
Despacha los camiones para que elabora la factura

quedan listo para el dia siuiente | I
salgan a repartir el producto a los
1

chentes

/-\)I | Fi~|'l
— | Fin |

2.1.2 Antecedentes referenciales

o

Entre los factores que inciden en este estudio esti la falta de capacitacion del
personal, control de los diferentes puntos de ventas, factores que han generado
incumplimiento en la entrega de pedidos y por ende un alto nivel de insatisfaccion

por parte de los clientes.

Fernandez Rico, Elena y Fernandez Verde Lola (2010)"Comunicacion empresarial y
atencion al cliente”. El libro se explican los elementos y las formas de comunicacion
interna y externa de la empresa y se cuenta como surgen los flujos de informacion
dependiendo del tipo de organizacion y cOmo se representa en los organigramas de
las entidades y de las organizaciones. A continuacion, se trata el contenido y la
estructura de la comunicacion escrita entre las empresas privadas y entre estas o

particulares y las Administraciones Publicas. Por ultimo, se exponen las técnicas

11



mas aconsejables a la hora de realizar la comunicacion verbal y no verbal con el

cliente.?

De acuerdo con las dos autoras del libro la comunicacién es importante en las
empresas por lo que los empleados tienen la decision de comentar todo lo que
suceda a diario dentro de sus horas laborables y tendran mejor comunicacion ante
problemas que se presenten y también la atencidon al cliente es esencial para el

manejo de relaciones publicas con futuros clientes o clientes fijos de la empresa.

Mora Vanegas, Carlos (2011) "La Relevancia Del Clima Organizacional”. La
medicion del clima organizacional se suele hacer mediante encuestas aplicadas a
los trabajadores de una organizacion, o de algun area dentro de ella que se quiera

medir.

Aunque existen distintos instrumentos, metodologias y encuestas para medir el clima
organizacional, casi todos coinciden en la necesidad de medir las propiedades o
variables en dos partes: una, el clima organizacional existente en la actualidad, y
otra, el clima organizacional como deberia ser. La brecha entre ambas mediciones
es de gran utilidad para diagnosticar problemas organizacionales, que pudieran ser

posteriormente explorados y corregidos.®

Podemos mencionar que todos los miembros que forman parte de la organizaciéon
son parte del equipo humano y desempefian un rol determinado y les miden su
comportamiento organizacional, como conocimiento, conducta, personalidad,
necesidades, desempefio, habitos con lo que se manejan a fin de obtener lo mejor

de ellos en el desempefio laboral.

Sara Mendoza Juarez (2012) "La Mezcla De Mercadotecnia". La mezcla de
mercadotecnia es parte del nivel estratégico del marketing, en el cual los planes se
transforman en programas concretos para que una organizacion pueda acceder al
mercado con productos satisfactores que den respuestas a necesidades o deseos,

gue sus precios sean accesibles, con un mensaje adecuado y un sistema de

’FERNANDEZ, Elena y FERNANDEZ V. Lola: Comunicacién empresarial y atencién al cliente.
Extraido el 22 de diciembre del 2013.
http://www.paraninfo.es/catalogo/9788497327565/comunicacion-empresarial-y-atencion-al-cliente.
*MORA V., Carlos: La relevancia del clima organizacional. Extraido el 22 de diciembre del 2013.
http://www.articuloz.com/administracion-articulos/la-relevancia-del-clima-organizacional-414396.html
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distribucion que coloque al producto en un lugar adecuado y en el mercado
oportuno. Es por eso que es de vital importancia que los especialistas mercadologos
conozcan de la mezcla de marketing. El objetivo del marketing es la colocacion
exitosa de productos en el mercado. Nos referimos al Producto como un bien o
servicio que se ofrece o vende a los consumidores para cubrir sus necesidades, el
Precio, es el valor al que el consumidor, esta4 dispuesto a adquirir por el bien o
servicio, en tanto que la Plaza, es todo lo relacionado con el recorrido fisico del
producto antes de llegar al consumidor o cliente, y por ultimo la Promocion, se
refiere a generar los canales mas amplios e impactantes de comunicacion con el

mercado, para estimular las ventas.

Recordemos que esto las organizaciones buscan caracterizarse de las demas por lo
que su funcién es de satisfacer las necesidades de los consumidores por lo que se
debe utilizar las cuatro variables como producto, precio, plaza y promocion de los
cuales ayudaran a la organizacion a dar a conocer el producto en el mercado y de

esta forma garantizar las ventas en la institucién.*

Larisa Martinez Mufioz (2007)"Consideraciones tedricas sobre atencion al
cliente".El cliente es el nlcleo en torno al cual deberia girar siempre la politica de
cualquier empresa. Superadas las teorias que sitan el producto como eje central,
se impone un cambio radical en la cultura de las empresas hacia la retencién y
fidelizacién del cliente, concebido éste como el mayor valor de las organizaciones y
ante el que se supeditan todos los procesos, incluidos los referentes a la fabricacion
y seleccion de los productos y servicios que se ofertan y, por supuesto, la relacion

con el cliente.

“Se considera cliente a cualquier persona que recibe el producto o proceso o
es afectado por élI” (Juran, 1990:16). Es la fuente principal de informaciéon que
permite a la empresa corregir o mejorar el producto que entrega, a fin de satisfacer
sus necesidades y expectativas. Un cliente es alguien cuyas necesidades y deseos

deben ser satisfechos por el negocio que la empresa administra.’

*MENDOZA J., Sara: La mezcla de mercadotecnia. Extraido el 23 de diciembre del
2013.http://www.eumed.net/ce/2012/jrv.html
MARTINEZ M., Larisa: Consideraciones tedricas sobre atencién al cliente. Extraido el 27 de
diciembre del 2013.http://econpapers.repec.org/article/ervcontrily _3a2007_3ai_3a2007-
04_3ac63ff1fbc9bdf420d036b16aa341aa00.htm
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Podemos apreciar en la actualidad las organizaciones dan mas interés en dirigir,
administrar recursos econémicos, humanos y materiales, dejando en segundo plano
el servicio de atencion al cliente siendo este el principal objetivo para llevar a éxito a

la organizacion.

Granados Valdenegro Juan Carlos (2012). Los sistemas de informacion en nuestra
actualidad proporcionan las herramientas cuantitativas y cualitativas necesarias

para la toma de decisiones adecuadas con mucho menos incertidumbre o riesgo.

El constante cambio en los gustos y preferencias de los consumidores, la
globalizacion de los mercados hace que el gerente en mercadotecnia necesite cada
dia mayor informacion de las que su procedencia sea confiable para tomar

decisiones y se adelanten a su competencia.

Por tal motivo los Sistemas de Informacion hoy en dia son la principal herramienta

para que los ejecutivos tomen decisiones.®

De acuerdo a lo antes visto se ve que el éxito de toda empresa se centra en un
diagnéstico correcto de la situacion de toda organizacion, con el analisis de cada
uno de los factores que intervienen en el funcionamiento de la misma nos permite
desarrollar un prondstico a corto o medio plazo y el establecimiento o previsién de

futuros cambios a fin de rentabilizar el funcionamiento de la organizacion.

Stanton,(1970) afirmé: “el Marketing es un sistema total de actividades
empresariales en intima interaccion, destinadas a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y
potenciales.” Esta definicion recoge como finalidad del Marketing, satisfacer las
necesidades del cliente sin tener en cuenta de que puede existir un conflicto entre
las necesidades de los clientes y los objetivos de la empresa, asi como esta
orientada hacia las cuatro variables del Marketing: producto, precio, promocion y
distribucion. Muchas veces las personas asumen la idea de que en un intercambio el

cliente debe ser el mas privilegiado, sin tener en cuenta que la otra parte, es decir, la

*GRANADOS, Juan Carlos: Los sistemas de informacién son necesarias para la toma de bunas
decisiones. Extraido el 27 de diciembre del 2013. http://baldeck-carlos.blogspot.com/2012/07/ensayo-
sistemas-de-informacion-de.html
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empresa, poseeria grandes pérdidas si no obtiene el beneficio necesario para

financiar lo ofrecido.’

Podemos apreciar que los empleados de la organizacion deben estar capacitados
para desarrollar la funcion de promotores de los servicios que ellos mismos ofrecen,
para esto deben poseer conocimientos acerca de los medios para la promocion o las

herramientas que se utilizan para vender los productos que ofrecen.

2.1.3 FUNDAMENTACION

2.1.3.1 Fundamentacion Sociolbgica

GUATEMALA, José (2011) la Sociologia y el marketing se cuentan todo. Se ayudan,
se apoyan, se guian, todo esto lo hacen para conocer mejor a su sociedad, a su
target.

La mercadotecnia, al ser una técnica de mercado que sirve para conocer a la
sociedad a la cual se le venden productos o servicios, necesita de la ayuda de una
ciencia, no podemos venderle a todo el mundo, asi como existen muchas y variadas
personas, su forma de pensar es diferente. Pero si podemos tomar un grupo de la
sociedad (segmento de mercado) el cual comparta ciertas caracteristicas de
pensamiento. ®

Podemos mencionar que es importante para las organizaciones para asi tener un
mejor panorama del comportamiento de los clientes y asi conocer el pensar de sus

necesidades.

MORENO, Kleber(2008). La administracion cumple dos funciones: Planificacion del
sistema que incluye metas u objetivos, su ambiente, utilizacion de 17 recursos y sus
actividades y Control del sistema significa el examen en la ejecucion de los planes y

la planificacién de los cambios.®

Las organizaciones deben de planificar para cumplir meta y objetivos fijado para

alcanzar el existo.

KIYOSAQUI, Roberto (2007). Es un proceso que consiste en las actividades de

planeacion, organizacion, direccion y control para alcanzar los objetivos establecidos

’STANTON: El marketing. Extraido el 27 de diciembre del 2013. www.ecured.cu/index.php/Marketing
*GUATEMALA, José: La sociologia y el marketing. Extraido el 27 de diciembre del 2013.
http://joseguatemala.blogspot.com/2011/06/la-sociologia-consultora-del-marketing.html
*MORENO K. (2007). Organizacion de empresas.
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utilizando para ellos recursos econdémicos, humanos, materiales y técnicos a través

de herramientas y técnicas sistematizadas.*®

Menciona este autor que las empresas deben de cumplir con las actividades antes

mencionadas para alcanzar sus metas trazadas y asi obtener rentabilidad.

KOTLER, Philip y GARY, Armstrong, (2010) autores del libro "Fundamentos de
Marketing", afirman que "la gente satisface sus necesidades y deseos con productos
y servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. (Sin embargo), el concepto de producto no esta limitado a objetos fisicos;
cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar producto
(objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de
los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o
beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no tienen

como resultado la propiedad de algo”.**

Podemos mencionar que estos dos autores desean satisfacer las necesidades y
deseos de la gente con productos de la empresa ya que es importante para medir el

grado de las ventas.

CHARLES, Land (2006) “Un segmento de mercado es un grupo de individuos u
organizaciones que componen una 0 mas caracteristicas. En consecuencia, tienen
necesidades de producto realmente similares. Es el proceso que consiste en dividir
el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. Todos los mercados estan compuestos de segmentos y
estos a su vez estadn formados usualmente por subsegmentos. Por ejemplo el
segmento de adolescentes puede dividirse ain mas atendiendo a bases de edad,
sexo o algun otro interés. Un segmento de mercado esta constituido por un grupo
importante de compradores. La segmentacién es un enfoque orientado hacia el

consumidor y se disefié para identificar y servir a este grupo.*?

' KIYOSAQUI, Roberto (2009) www.crecernegocios.com
“KOTLER, Philip Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, Pags. 17 y 18.
“CHARLES, Land (2006) “Un segmento de mercado es un grupo de individuos u organizaciones que
componen una o mas caracteristicas.
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Con esto mencionamos que es importante mencionar que las organizaciones para

poder llevar a sus clientes sus productos para satisfacer sus necesidades.

ROBERT, Bush (2005) el andlisis de mercado objeto arroja informacion util para
identificar a las personas o comparfias que la organizacion pretende atender.
Ademas sirve para que la administracion determine cual es la mejor manera de
prestar dicha atencion. Se trata de analisis para obtener informacion de los

siguientes temas: =

1. Oportunidad para productos nuevos.

2. Datos demograficos (incluyen caracteristicas de conducta o actitudes)
3. Perfiles de usuarios, formas de uso y actitudes.

4. Eficacia de la estrategia de marketing actitudes.

5. Eficiencia de la estrategia de marketing actual de la empresa.

Podemos mencionar que los andlisis de mercado por lo que permite identificar las

acciones de la administracion.

La empresa DIPOR es una empresa que se dedica a la comercializacion de
productos de consumo masivo, por lo tanto, se hace necesario que estos productos
sean tratados bajo altos estdndares de calidad, para asi ofrecer a los clientes
productos en buen estado y de esta manera satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes. Es por ello la importancia de direccionar este trabajo a

la adecuada ejecucién de los procesos en la distribucion de los productos.

Los clientes son los mayores criticos del servicio y producto que estan recibiendo,
por ello, la importancia de esta empresa en optimizar sus procesos, para asi efectuar
entrega de los productos a tiempo, satisfaciendo las exigencias y expectativas de las
personas, y de esta forma mantenerse en este mercado competitivo del cantén

Milagro.

Podemos mencionar que los productos de DIPOR S.A. no llega a lugares rusticos

(sectores de alta peligrosidad) por los clientes no consumen los productos por la falta

BROBERT, Bush (2005)“El anélisis de mercado objeto arroja informacién (til para identificar a las
personas 0 compafiias que la organizacion pretende atender.
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de publicidad por lo que busca posesionarse en el canton Milagro para poder tener

rentabilidad, y que nuestros consumidores se incremente constantemente.
2.1.3.2 Fundamentacion Androlégica

Podemos mencionar que la empresa DIPOR S.A. desde 1974 se dedicaba a la
comercializacion y distribucién de productos de consumo masivo, por lo que era una
empresa familiar manejada responsablemente que distribuia exclusivamente a
empresas ecuatoriana y extranjeras lideres en el mercado ecuatoriana , desde
entonces ha logrado desarrollar relaciones fuertes y duraderas con proveedores y

clientes.

DIPOR S.A.(2010) amplio su red de distribucion y dio cobertura a todo el pais pero
no llegando a lugares lejanos, pero tiene 16 centros propios de distribuciéon donde
atiende a mas de 80.000 puntos de ventas semanales, pero sus colaboradores no
han estado cumpliendo con sus funciones en su totalidad generando desde
entonces con insatisfacciones en nuestros clientes notando que desde hace afios se
viene dando estos problemas y no teniendo soluciones claras. A partir del 2012 la
empresa DIPOR S.A. ha estado recibiendo reclamos y quejas por parte de nuestros
clientes por el retraso de los pedidos debido al bajo personal por la alta demanda
que posee en la distribucién de productos, bajando la rentabilidad del negocio.

DIPOR S.A (2012) Almacenamiento. Alimentos, bebidas, plastico e insumos se
almacenan en las bodegas de DIPOR S.A. El invierno les retrasé los envios.*Hace
dos sabados, cinco contenedores que transportaban desde Guayaquil productos de
consumo masivo detuvieron su paso en la via a Santo Domingo. Un deslave
obstaculizé el camino y los aguaceros han hecho mas lenta la circulacién en las vias.
El retraso ech6 a perder la venta de esa mercaderia que tenia como destino
mercados del norte del pais. El proveedor, sin embargo, debié renegociar con su
cliente (un supermercado) algunas lineas de productos que necesitaba con urgencia.
Esta experiencia es parte de la agenda diaria de la Importadora Comercializadora
DIPOR S.A., que distribuye alimentos, bebidas, plastico e insumos. Las fuertes

lluvias registradas en las Ultimas semanas en todo el pais estan afectando el

“Diario EL COMERCIO: Impacto de las lluvias afecta la empresa DIPOR S.A.2012. Extraido el 14 de
diciembre del 2013. http://www.elcomercio.com.ec/negocios/impacto-lluvias-traslada-
empresas_0_653334735.html. EIComercio.com
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traslado de productos y al comercio. El transporte de productos no solo se complica
en las carreteras, sino también dentro de la ciudad. La comerciante Italia Briones
tiene un centro de abastos en el norte de Guayaquil y en la dltima quincena solo
realizd un pedido de lacteos, jugos y yogures para abastecer su frigorifico. En otras
circunstancias hubiera realizado dos compras. “Lo que pasa es que cuando llueve la
gente casi no sale. Son dias malos de ventas y ultimamente ha llovido mucho por
aqui”, expreso. Lo anterior se siente en las bodegas de DIPOR, pues en época de
lluvias baja la rotacion de productos en las tiendas, Patricio Alarcén y Mauricio
Andrade, gerente general y gerente de Operaciones de la firma, respectivamente. El
agravante en la Costa es que los estudiantes se encuentran en temporada de
vacaciones. Normalmente, las ventas bajan 11% cuando las actividades
estudiantiles se detienen, pero con las lluvias la caida llega al 14%, dijo Alarcon.
“Son casos fortuitos dificiles de controlar, aunque en otras circunstancias la empresa
cuenta con un plan logistico de alta tecnologia que ayuda a cumplir a tiempo con sus

envios”.

Johnson & Johnson (2004)El titan farmacéutico estadounidense Johnson & Johnson
estd a un paso de realizar la mayor operacion de compra en el sector de los
instrumentos médicos y la tercera mas importante este afio en EE UU por volumen.
La prensa estadounidense reveldé ayer un plan por el que la firma compraria la
manufacturera Guidant, especializada en implantes cardiologicos, por un total de
24.000 millones de délares (17.888 millones de euros).Johnson & Johnson esta muy
interesada por los desfibriladores e implantes electronicos para el corazén que
fabrica Guidant. Y sera la mayor compra que realice en la Ultima década en el
mercado de los instrumentales médicos y en el de los medicamentos para
afecciones cardiacas. La mayor adquisicién data de 2001, cuando compré Alza por
13.000 millones. Los desembolsos realizados en la mayoria de las 40 compras no

superaron los 1.000 millones.

Harrah's (2005). Rompié la forma conservadora cuando decido invertir en tecnologia
en lugar de aumentar su fantasia y esplendor. La propuesta pago en grande, pues
se cred una revolucion red nacional de almacenes de datos y una base de datos de
clientes integrado, con lo que Harrah's impuso el crecimiento de sus ingresos mucho

MAs que sus ostentosos competidores.
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Sabrina Rojas Davila (2013) En nuestro pais encontramos empresas familiares que
son las que habitualmente tienen este problema al momento de crecer
aceleradamente como estructura organizacional, en mucho de los casos
desconocen cdmo crecieron y es ahi que empiezan los problemas funcionales que

afectan el desempefio organizacional y perjudican su permanencia en el mercado.

Esa aceleracion en el crecimiento no se puede prevenir, los administradores para
mejorar el impacto l6gicamente deberian considerar ordenar la empresa mientras
esta va creciendo con la finalidad de aminorar el impacto de desorganizacion que se

pueda generar en el futuro.

Por otro lado estan las empresas que han crecido ordenadamente en el mercado
pero en cambio no han podido adaptarse y se han mantenido con las mismas
herramientas obsoletas, lo que también genera un malestar en el interior de la

empresa.™

Pero no solo es crecer lento o acelerado la causa del problema; hay un tema que
muchos de los empresarios olvidan considerar en cualquiera de los dos escenarios
y es el comportamiento organizacional o el desarrollo de los empleados dentro de las
empresas, desde los tiempos pasados hasta el presente las empresas no consideran
este factor como importante dentro de su crecimiento, a este factor lo
denominaremos trabajador, que es el recurso humano, el motor en las
organizaciones Yy sin ellos no se podria pensar que las empresas se mantengan en

el tiempo.

Para concluir, llegamos al punto de que administracion se fundamenta en planificar
gue es lo que va hacer, organizar fomentando el desarrollo ordenado de la empresa,
dirigiendo en base al sistema de desempefio eficiente y eficaz, para finalmente

controlar que se cumplan los objetivos que se quieran alcanzar.
2.1.3.3 Fundamentacion Teorica

LUDENA JIMENEZ, Sandra. En el mundo de los negocios la distribucién comercial
es fundamental para la vida de las empresas, durante la evolucion del comercio, se

puede observar curiosamente que desde el trueque hasta el aparecimiento del

 Sabrina  Rojas DAvila  (2013). Extraido el 22 de enero del 2014
http://www.fen.espol.edu.ec/SabrinaRojas_AdministracionModernavsPasada
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dinero, que permiti6 que se perfeccione el intercambio de bienes y servicios,
tomando forma el comercio, ha pasado mucha agua bajo el puente de la
modernidad, el mundo comercial ha ido evolucionando y también convergiendo;
hasta la década de los 90, una distribucion comercial significaba, que una empresa
de estructura bien conformada, y de solvencia, entregaba en condiciones especiales
a otros comerciantes sus productos para que los distribuya, éstos comerciantes se
convertian en representantes de las marcas que la empresa les concesionaba, la
relacion es independiente, puesto que estos representantes no son empleados de la
casa distribuidora, solamente actian como intermediarios, el negocio esta en que los
intermediarios reciben una trato preferencial puesto que al ser mayoristas, no
compran al precio de venta al publico sino a precios especiales con descuento, sin
embargo actuar como distribuidor también significaba hacer grandes inversiones de

dinero, puesto que la caracteristica esencial es la de comprar al por mayor.
2.1.3.4 Fundamentaciéon Marketing

PEREA Luis (2006). El marketing es el arte de "coaccionar voluntades”, se trata de
la herramienta mas empleada para que usted o yo gastemos el dinero en un
producto y no en otro, para que nos sintamos identificados con una marca
determinada y para que siempre encontremos esa marca identificativa hagamos la

actividad que hagamos y aunque nuestra edad contintie avanzando.*®

Con esto podemos mencionar que el marketing se lo usa estratégicamente para que

los clientes conozcan los productos identificando las marcas y asi sean reconocidas.

RAFAEL, Muiis (2010) el marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan
de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque
las compafias actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se
requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no
s6lo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este

contexto las empresas en funcién de sus recursos y capacidades deberan formular

*PEREA Luis (2006). El marketing es el arte de "coaccionar voluntades". Extraido el 27 de diciembre
del 2013. http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/mamaentreprof.htm
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las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.’

Podemos mencionar que el marketing estratégico es indispensable para que la
empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el

futuro.

CHARLES, Lamb, Hair (2006). “un servicio es resultado de la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un
hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente. Si bien,
la mercadotecnia de servicios (lucrativos o no lucrativos) es similar a la de bienes en

lo relacionado a los primeros cuatro pasos del proceso de mercadotecnia.®
1) andlisis de las oportunidades de mercado,

2) realizacion de investigaciones de mercados,

3) fijacion de objetivos y metas de mercadotecnia y

4) seleccion de las estrategias de mercadotecnia: segmentacion, diferenciacion, y
posicionamiento; cabe advertir, que en el momento de diseflar mezcla de
mercadotecnia debe tomar en cuenta algunas caracteristicas fundamentales que
diferencia a los servicios de los bienes y que influyen significativamente en las

decisiones de mercadotecnia que deben tomar.

Podemos mencionar que la mercadotecnia tiene caracteristicas fundamentales ya
gue se diferencia de los servicios de los bienes ya que se analizan las oportunidades
que hay en el mercado, realizar investigaciones de gustos y preferencias y fijan

objetivos a largo plazo.

SELAYA, Fernando (1999). Aplicacion de Marketing para América Latina. Ventas
marketing se desarrollan en un escenario donde existe el producto y el enfoque de

empujarlo hacia el cliente poniendo énfasis en sus variadas caracteristicas, el

YRAFAEL, Mufiis (2010).El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras
de nuestros clientes. Extraido el 27 de diciembre del 2013.http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-
marketing-estrategico-15.htm
¥CHARLES, Lamb, Hair (2006). Un servicio es resultado de la aplicacién de esfuerzos humanos o
mecanicos a personas u objetos. Extraido el 27 de diciembre del
2013.http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html
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marketing parte del escenario donde basicamente existen los consumidores y a
partir de la evolucién de sus necesidades deseos y preferencias, nace el producto

con el enfoque de jalar o atraer al cliente. *°

Podemos mencionar que el marketing en América latina ha tenido su evoluciéon
donde los consumidores se enfocan en sus deseos y preferencias de lo que

consumen.

CORTEZ, David (2008) En el area comercial, la inspiracién y la improvisacion del
vendedor se chocan con la disciplina del trabajo profesional, cuyo instrumento mas
poderoso es la medicion.

Cuando la generacion de resultados de ventas empez6 a depender de lo que los
clientes demandan, y no de lo que las empresas producen y ofrecen, empezaron a
usarse las herramientas de medicion. Para un gerente de ventas creativo, cada
habitante de un territorio es un cliente potencial. Esto ha creado la urgente
necesidad de “censar” territorios: para el conteo de demanda potencial. Dicen que
los romanos censaban cada seis afios. ¢Cada cuantos afios nos conviene a
nosotros censar los territorios de ventas en los que operamos? El control econémico
comercial de un territorio descansa tanto en la capacidad de su equipo de ventas
como en la base de datos que llevan consigo usted y sus vendedores.?

Podemos mencionar que es importante el area comercial por lo que es importante
para medir los resultados de las ventas, para cuando exista demanda de producto,

se pueda abastecer sin problemas.

ROMERO, Ricardo (2010) autor del libro "Marketing"”, define a la venta como "la
cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al
contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito,
cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el

pago se fracciona en varias entregas sucesivas”?

YSELAYA, Fernando (1999). Aplicacién de Marketing para América Latina.
°CORTEZ, David (2008) En el area comercial, la inspiracién y la improvisacién del vendedor se
chocan con la disciplina del trabajo profesional, cuyo instrumento méas poderoso es la medicion.
Extraido el 15 de diciembre del 2013.
*’ROMERO, Ricardo (2010) autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesién de una
mercancia mediante un precio convenido.
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Podemos mencionar que al marketing lo definen a la venta como una accién de

recibir dinero por la mercancia dada.
Ventas y marketing
Muchos tienden a confundir las ventas con el marketing (0 mercadeo).

El marketing, aunque no hay consenso en torno a una definicion, se refiere a un
proceso muy amplio que incluye todo lo necesario para atraer y persuadir a un
cliente potencial. Las ventas, por otro lado, se refieren a lo que necesita hacer para

cerrar el negocio, y firmar el contrato o acuerdo.

Son dos disciplinas separadas, pero ambas son necesarias para el éxito de una
organizacién, y si trabajan en conjunto, mucho mejor.”?*(DE GERENCIA. COM,
2011)

Zonas de Ventas

‘La zona de venta es el conjunto de clientes actuales, antiguos y potenciales
asignados a un determinado vendedor, delegacion, distribuidor, etc. La zona de
ventas tiene que estar localizada en un area que facilite su adecuada y rentable
cobertura, quedando bien definidos sus limites geogréficos para facilitar la tarea de

valoracion y control.

No siempre es beneficioso realizar una division territorial. Analizaremos tanto las

razones que justifican esta division como los motivos que no la justifican.
Queda justificada la division para conseguir:

e Ofrecer una imagen positiva como empresa organizada.
e Aumentar la efectividad de la fuerza de ventas.

¢ Facilitar el establecimiento de cuotas de ventas.

e Asegurar una mejor cobertura del mercado.

e Eliminar la duplicidad de gestiones.

o Establecer una mejor definicion de las obligaciones del vendedor.

DE GERENCIA.COM: Definicién de las ventas. 2011. Extraido el 15 de diciembre del 2013.
http://www.degerencia.com/tema/ventas.
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e Un adecuado control y seguimiento.

¢ Realizar planes de expansion.
No se justifica la division en:

e Empresas pequefias, en las que hay que intentar llegar a todo el mercado.

e En las compafias donde las ventas se deben mas a la accion personal del
vendedor que al producto.

e En las empresas que, por politica de producto y comercial, se da prioridad a la
division por clientes que por zonas (empresas informaticas y otras de alto
desarrollo técnico).

e Aquellas empresas donde las ventas estan valoradas por encima de otros
factores (generalmente empresas donde trabajan agentes libres vy

comisionistas).?®

El objetivo que se persigue con la division racional del territorio es cubrirlo de la
forma mas rentable, obedeciendo, en todo momento, a una légica de marketing,

verdadero artifice de las pautas de comportamiento del mercado.?
Téacticas y estrategias de ventas

“La estrategia responde a la pregunta sobre qué debe hacerse en una determinada
situacién. Establecer un plan de accion propio, interpretar las reacciones de los
prospectos, tener una orientacién del curso que pueden tomar los acontecimientos

en el futuro son los principales elementos que forman parte de una estrategia.

La tactica contesta a la pregunta de como llevamos a cabo nuestros planes e ideas.
Calcular con exactitud cada movimiento, encontrar maniobras, combinaciones o

recursos para mejorar nuestra posicion es competencia de la tactica.

La relacion entre los dos conceptos es fundamental. No es posible aplicarlos en
forma independiente. Sin tactica la estrategia nunca podria concretarse, ya que no

“DE GERENCIA.COM: Definicion de las ventas. 2011. Extraido el 15 de diciembre del 2013.
http://www.degerencia.com/tema/ventas.
**DE GERENCIA.COM: Definicién de las ventas. 2011. Extraido el 15 de diciembre del 2013.
http://www.degerencia.com/tema/ventas.
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encontrariamos el camino para coronar con éxito los planes que disefiamos. Sin
estrategia, la tactica no tendria objetivos claros y su aplicacién seria errénea.?®’(LA
PLAZA, 2007)

El plan de marketing debe iniciar

Con un breve resumen de las principales metas y recomendaciones del plan.

El Resumen ejecutivo permite a la alta gerencia captar la idea general del plan.

Después de este resumen debe incluirse una tabla de contenido.?®

Situacion actual de marketing. Esta seccidén presenta antecedentes pertinentes en
cuanto a ventas, costos, utilidades, el mercado, la competencia, la distribucion y el
micro entorno. Los datos se toman de un libro de caracteristicas de producto que
lleva el gerente de producto.(BRON RUEDA, YORLIN EDULFO, 2013)

Andlisis de oportunidades y problemas. Después de resumir la situaciéon de
marketing actual, el gerente de producto procede a identificar las principales
oportunidades / riesgos, fuerzas / debilidades, y los problemas que enfrenta la linea
de productos.?’(BRON RUEDA, YORLIN EDULFO, 2013)

e Objetivos.
Una vez que el gerente de producto ha resumido los aspectos mas Importantes,
debe decidir cuales seran los objetivos financieros para el plan de marketing.

e Estrategia de marketing.
A continuacion, el gerente de producto delinea la amplia estrategia de marketing o
“‘plan de juego” que se usara para lograr los objetivos del plan. Al desarrollar la

estrategia, el gerente de producto habla con el personal de compras y fabricacion

® LA PLAZA: Estrategia y tactica. 2007. Extraido el 16 de diciembre del 2013.
http://www.laplaza.org.ar/colabora/sca.htm
*BRON, Yorlin:“Disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa Apacsa cantén Machala
durante el afio 2011”. Extraido el 07 de diciembre del
2013.http://repositorio.utmachala.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/976/1/T-UTMACH-FCE-MK-
026.pdf
*BRON, Yorlin:“Disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa Apacsa cantén Machala
durante el afio 2011”. Extraido el 07 de diciembre del
2013.http://repositorio.utmachala.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/976/1/T-UTMACH-FCE-MK-
026.pdf

26



para confirmar que podran comprar suficiente materia prima y producir suficientes
unidades para cumplir con los niveles de volumen de ventas meta. El gerente de
producto también necesita hablar con el gerente de ventas para obtener el apoyo
necesario de la fuerza de ventas, y con el funcionario de finanzas a finde obtener
suficientes fondos para publicidad y promocion.(BRON RUEDA, YORLIN EDULFO,
2013)

e Programas de accion.
El plan de marketing debe especificar a grandes rasgos los programas de marketing
disefiados para alcanzar los objetivos del negocio. Cada elemento de la estrategia
de marketing debe contestar estas preguntas:

¢, Qué se hara?, ¢ Cuando se hara?, ¢;Quién lo hara?, ¢ Cuanto costara?

e Estado de resultados proyectado.

Los planes de accion permiten al gerente de producto elaborar un presupuesto de
apoyo. Este presupuesto muestra el volumen de ventas pronosticado en términos de
unidades y de precio promedio. En el lado de los gastos, aparece el costo de
produccion, distribucién fisica y marketing desglosado en categorias mas pequefias.
La diferencia entre los ingresos y los gastos es la utilidad proyectada. Una vez
aprobado es la base para desarrollar planes y programas de adquisicion de
materiales, planeacién de la produccién, reclutamiento de empleados y operaciones
de marketing.?(BRON RUEDA, YORLIN EDULFO, 2013)

e Controles
. La dltima seccion del plan de marketing bosqueja los controles para monitorear el
plan. Por lo regular, se detallan las metas y el presupuesto para cada mes o
trimestre. La alta gerencia puede revisar los resultados en cada periodo. Algunas
secciones de control incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia

bosqueja los pasos que seguira la gerencia en respuesta a sucesos adversos

**BRON, Yorlin:“Disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa Apacsa cantén Machala
durante el afio 2011”. Extraido el 07 de diciembre del
2013.http://repositorio.utmachala.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/976/1/T-UTMACH-FCE-MK-
026.pdf
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especificos, como una guerra de precios o una huelga.(BRON RUEDA, YORLIN
EDULFO, 2013)

Estrategia de segmentacion: realice una segmentacion del mercado al cual
pretende servir su empresa, es decir, se trata de establecer los segmentos en que se
va a dividir el mercado de la empresa (que pueden ir desde un Unico segmento, que
abarcaria a todo el mercado, hasta el nimero que el emprendedor o emprendedora
considere oportuno diferenciar de acuerdo a las variables de segmentacion que se
utilicen). Con la segmentacién lo que se pretende es encontrar grupos de
consumidores o usuarios lo mas parecidos posible dentro de un mismo grupo y lo
mas distintos posible entre diferentes grupos, para asi adecuar las politicas
comerciales a llevar a cabo a los gustos, habitos o necesidades de cada uno o de

alguno de los segmentos diferenciados.
Para que una segmentacion sea efectiva son necesarias una serie de condiciones:

e Cada grupo ha de tener percepciones diferentes respecto del producto o servicio

e Ha de ser posible determinar qué consumidores o usuarios pertenecen a cada
grupo y qué preferencias tienen.

e Se han de poder adaptar las estrategias de producto o servicio, precio,

distribucion y comunicacion a las caracteristicas de cada segmento.

El potencial de ventas de cada segmento debe ser lo suficientemente importante
como para compensar y hacer rentables los costes de adaptacion de las distintas
politicas a ese segmento. Los segmentos no deben ser tan cambiantes a lo largo del

tiempo que no sea posible adecuarse a sus necesidades en cada momento.

Después indique para cada uno de los segmentos sefalados su dimension
(potencial de ventas existente en el segmento para su producto o servicio), los
criterios significativos (son las caracteristicas que tiene un segmento y que son
comunes para sus integrantes a diferencia de los restantes grupos, que carecen de

ellas), y los beneficios identificados para el mismo.
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Procesos de ventas
Modelo estimulo / respuesta

Es un modelo de venta enlatada o memorizada. Es una derivacion de la psicologia

conductista sobre la venta, se basa en la similitud humana ante el mismo estimulo.

En un curso de ventas orientado a este modelo se le ensefia al vendedor un
proceso de ventas que ha de ser siempre de la misma forma: A veces el director se
pregunta: ¢ Por qué el 25% de los vendedores consiguen el 75% de ventas? Existen

vendedores mas eficaces que otros, y esta habilidad se puede ensefiar.

Deberemos poner bajo analisis ese proceso de ventas y nos encontraremos con

diferentes etapas de evolucion de los vendedores:

e Los vendedores mas eficaces son los que salen / presentan / argumentan en
favor de su producto, salen explicando mejor: Argumentan mejor que los otros.
Es la primera etapa de persuasion.

e Cuando aparece una duda saben despejarla mejor, contestar a la objecién: son
mas habiles respondiendo a las objeciones, mas persuasivos, ayudan al cliente a
formar la decisién de compra en ese mismo momento.

e Cerrar la venta (cierre o remate) son mas eficaces.

Se pueden ensefar estas habilidades y se crea escuela. Se usa sobre todo cuando

las empresas han de vender un Unico producto muy exclusivo.
Es una de las estrategias mas estandarizadas en ventas muy cortas.
Modelo de estados mentales

Sigue siendo orientado psicologicamente: el proceso de ventas es un proceso
psicolégico y jerarquico, es decir, no podemos pasar a la etapa siguiente sin haber
pasado conectando con lo anterior. Se aplica en la publicidad, en la venta y en la

comunicacion personal:
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Atencidén

Si quiero persuadir e influir sobre alguien, debo conseguir que me atienda.
Conseguir captar el interés de la gente (hablar de algo que le interese a la gente,

estimulos para captar la atencion, etc.)

Interés

Debo generar interés para que la atencion sea sostenida.
Deseo (de compra)

El producto se presenta lo suficientemente atractivo para que el consumidor desee
comprarlo, bien porque vea los beneficios de utilizarlo, o lo negativo de no tenerlo,

crear intencion de compra.(Centro Europeo de Empresas e Innovacion, 2010)
Accion
Compra efectiva, impulso que lleva al cliente a adquirir un producto.

A los vendedores en los cursos de venta se les ensefia este proceso. Es una
especie de opinion de los que ha de hacer (ya no es enlatada) se les ensefia
técnicas para captar atencién, como despertar el interés (argumentar en favor del

producto.

A lo largo del proceso surgen dudas y objeciones, no se considera una etapa, puede

ocurrir en cualquiera de ellas; lo que antes era cierre, se convierte ahora en accion.
El vendedor ya no tiene solo que memorizar se le exige mas creatividad.
Modelo de satisfaccion de las necesidades

Este modelo es mas evolucionado técnicamente que los anteriores. Nos interesamos
por el concepto de marketing y de orientacion al mercado. Lo mas importante que ha

de hacer el vendedor es satisfacer las necesidades de los consumidores.
A diferencia de los anteriores aqui cambia el proceso de venta:

e Tener conocimiento de las necesidades del cliente, porque si no, dificilmente

podria venderle el producto.
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e Cuando ya tiene claras las necesidades del cliente necesita presentar el producto

de manera que demuestre que satisface las necesidades del cliente.

Para esto necesita habilidades personales, ser muy eficaz. Se le ensefian técnicas
de comunicacion interpersonales tanto verbales como no verbales, técnicas de
expresion oral, técnicas de acercamiento empatico, técnicas de persuasion / de
negociacion, donde el objetivo no es obtener un pedido, sino conseguir un grado alto

de satisfaccion al cliente.
Modelos de resoluciéon de problemas (productos y servicios industriales)

La filosofia subyacente a este proceso de venta es la siguiente: los productos estan
en el mercado para resolver problemas que tienen los clientes. Ante problemas

buscamos tecnologias y productos que los resuelvan.

e Conocer los problemas que tiene el cliente (a través de técnicas de comunicacion
interpersonal).
e Presentar el producto de forma que demuestre que resuelve los problemas del

cliente.

Este modelo es el mismo que el anterior, pero bajo el prisma de solucionar los

problemas del cliente.
Modelo de venta adaptativa
Es el ultimo de los modelos que se ha incorporado al disefio de los cursos de venta.

Pretende darle la vuelta al primer modelo: este se va a basar en la diferenciacion
partiendo de la base de que no hay dos clientes iguales, la caracteristica mas
importante del vendedor debe ser la de ser capaz de adaptarse al cliente, explica

mucho mejor el comportamiento humano.

Se aplica el concepto de venta contingente (no hay ningin modelo de venta que sea
el mejor) depende de la situacion, del tipo de producto, tipo de mercado, empresa
(lider o irrelevante), poder negociar del proveedor/cliente, etc.

Este tipo de venta exige una clasificacion psicologica de la personalidad de los
clientes por parte del vendedor.
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e Emotivos: Se traducen sus sentimientos y emociones muy facilmente, con
facilidad dice lo que piensa, no oculta sus sentimientos, sabemos lo que siente.

e Controlados: Son no emotivos.

e Afirmativos: R4pidamente se pronuncian a favor o en contra, sabemos lo que
piensan.

¢ Interrogativos: Son los que devuelven la pregunta al vendedor. “Y tu?”.

De estas cualidades nos encontramos con diferentes combinaciones que son las

gue se adecuan a la realidad con la que se van a encontrar los vendedores.

e Emotivos — Afirmativos: Sabemos lo que piensan y sienten, relacionarse
interpersonalmente con ellos es muy facil.

e Afirmativos — Controlados: Sabemos lo que piensan pero no lo que sienten.

¢ Interrogativos — Controlados: No sabemos ni lo que piensan ni lo que sienten, asi
gue relacionarse con ellos es mucho mas dificil.

¢ Interrogativos — Afirmativos: No se conoce lo que piensan pero si se sabe lo que

sienten.

La clasificacion es sencilla, otra cosa muy distinta es actuar de la manera adecuada
segun la clasificaciéon. Este modelo seria el méas eficaz si se tuviera la capacidad real
de implementarlo, el problema es que exige un nivel de formacion dificil de conseguir
con los medios actuales.?*”(MINGORANCE, Xisco, 2012)

Cobertura de mercado

“Aquella que apunta a tener una mayor o menor amplitud de puntos de venta en un
determinado territorio. Esta puede ser Intensiva, Exclusiva o Selectiva, y su eleccién
esta intimamente ligada a las caracteristicas del producto y al comportamiento del

consumidor.

Influencia e importancia del Marketing en el mercado

Todas las empresas tienen como objetivo principal el satisfacer las necesidades de

los clientes con un producto o servicio determinado, disefiando o implementando las

MINGORANCE, Xisco: Tacticas y estrategias de ventas. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014.
,http://www.xiscomingorance.com/2012/12/tacticas-y-estrategias-de-ventas.html
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diferentes herramientas que generaran las estrategias empresariales y estas a su

vez ventajas competitivas en el mercado.

Para lograr obtener los resultados deseados y el cumplimiento de los objetivos como
organizacion es importante definir que todo esta en funcidon al manejo adecuado de

las cuatro P del mercado: producto, precio, plaza y promocion.

El departamento de marketing dentro de una organizacion tiene como objetivos
principales lograr que el cliente prefiera el producto o servicio ante la competencia,
esto dependerd fundamentalmente de la capacidad que tiene cada uno de los
encargados para desarrollar estrategias que permitan el posicionamiento en el

mercado.*

Para ello deben realizar siempre una investigacion del mercado determinando las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que la organizacién debe
enfrenar en el desarrollo de sus actividades. Permitiendo asi que los objetivos sean
medibles y comparables en el tiempo.

El marketing es un proceso que debe seguir una secuencia de actividades que le
permitan brindar mayores utilidades a la empresa, a continuacion se desarrolla las
etapas que debe poseer, para otorgar mayor valor agregado al producto y/o servicio

que ofrece la empresa:

o  Conocimiento del mercado: para obtener mayor conocimiento del mercado
primeramente se debe realizar una investigacion, que oriente las lineas de
accion a seguir para el cumplimiento de las metas establecidas en el corto y
largo plazo.

o Establecer la mision y vision de la empresa en el corto y en el largo plazo.

o Definir las cuatro P.: Ya que son los cuatro elementos fundamentales para
proporcionar valor agregado en el mercado al producto y/o servicio.

o Elaboracion de las estrategias que permitiran a la empresa posicionarse en el

mercado como la nUmero 1.

Las cuatro P. influyen de sobre manera en la toma de decisiones de los niveles

gerenciales en todas las organizaciones, debido a que en funcién de ellas se

**MAILXMAIL.COM: Influencia importancia del marketing. 2012. Extraido el 10 de enero del 2014.
http://www.mailxmail.com/influencia-importancia-marketing-mercado_h
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establecen los objetivos y las metas que se desean alcanzar en el corto y largo
plazo.

El establecimiento del producto es la razén de ser de la organizacion, en funcion al

mismo giran todas las actividades tanto internas como externas.

El precio definirhd la capacidad que tiene el producto en el mercado frente a la

competencia.

Las estrategias establecidas para la plaza o distribucion, son fundamentales para

llegar al mayor numero de clientes y de esta manera obtener mayores utilidades.

La promocioén permitira que el producto consiga un lugar en el mercado, y logre su
posicionamiento, se podria decir que es de las cuatro P., que mas influye en las
decisiones de los consumidores.*(MAILXMAIL.COM, 2012)

‘Aunque en una situacion de competencia perfecta cada empresa decide su
comportamiento con la intencion de maximizar sus beneficios, para las empresas, es
facil, en general, establecer acuerdos, que si se cumplen, hacen que todas las
empresas aumenten sus beneficios (casi siempre a costa del consumidor). Como las
empresas se dan cuenta de que sus beneficios podrian crecer de ese modo, es
l6gico que intenten establecer acuerdos entre si para aumentar su poder de
mercado. A los acuerdos entre empresas con el objeto de aumentar su mercado,

disminuyendo, en consecuencia, la competencia se les llama, colusion o bien cartel."

En el caso de los monopolios puros no es necesario ningun acuerdo, al no haber
sustitutos cercanos al bien que una empresa produce, ésta ejerce su poder de

mercado fijando el precio o la cantidad.

2) Al considerar la competencia perfecta también debe tenerse presente el alto
grado de restriccion impuesta por los supuestos del modelo, por ejemplo, en el
mundo real la informacion no es perfecta generando fallas de mercado. En realidad
no todos los agentes econdémicos disponen de la informacion completa o al menos

no disponen de la misma informacion.

*'MAILXMAIL.COM: Influencia importancia del marketing. 2012. Extraido el 10 de enero del 2014.
http://www.mailxmail.com/influencia-importancia-marketing-mercado_h
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De las anteriores consideraciones, se desprenden dos preguntas importantes: ¢ por
qué regular? Y ¢por qué desregular y promover politicas de competencia? Es
importante aclarar que el presente trabajo hace especial énfasis en la regulacion, sin
embargo, también se creyd pertinente revisar aspectos relativos a la desregulacion y

32»

especialmente a la politica de competencia como parte de tal proceso.”’(Ramirez

Hernandez, Fernando, 2007)
2.1.3.4 Fundamentacion Cientifica

Marketing.- Es un proceso que tiene sus bases en la antigledad, pero que
actualmente juega un papel fundamental en el desarrollo econémico, tanto de un
pais como de una empresa. Se basa principalmente en el intercambio de bienes,
donde los involucrados, obtengan las ganancias deseadas. También se emplea el

término "Mercadotecnia” para designarlo.*(ECURED, 2011)

Stanton,(1970) afirmoé: “el Marketing es un sistema total de actividades
empresariales en intima interaccion, destinadas a planificar, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los clientes actuales y
potenciales.” Esta definicion recoge como finalidad del Marketing, satisfacer las
necesidades del cliente sin tener en cuenta de que puede existir un conflicto entre
las necesidades de los clientes y los objetivos de la empresa, asi como esta
orientada hacia las cuatro variables del Marketing: producto, precio, promocion y
distribucion. Muchas veces las personas asumen la idea de que en un intercambio el
cliente debe ser el mas privilegiado, sin tener en cuenta que la otra parte, es decir, la
empresa, poseeria grandes pérdidas si no obtiene el beneficio necesario para

financiar lo ofrecido.

Philip Kotler, considerado uno de los principales tedricos con el Marketing, (1972)
expresa: “el marketing estudia especificamente como son creadas, estimuladas,
facilitadas y valoradas las transacciones.” Centrandose, de esta forma, en un
concepto de transaccion sin considerar cual es el objetivo que persiguen las partes

que intervienen en dicha transaccion, también describe el proceso, a través de las

*Ramirez Hernandez, Fernando: La importancia de la competencia para una economia. 2007.
Extraido el 28 de diciembre del 2013. http://www.eumed.net/libros-gratis/2007b/281/2.htm
* ECURED:Marketing y su clasificacién. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.ecured.cu/index.php/Marketing

35



variables clasicas: producto (creadas), promocion (estimuladas), distribucion
(facilitadas), y precio (valoradas).**(ECURED, 2011)

Luego en 1980, vuelve a definir el marketing como: “la actividad humana dirigida a
satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio.” Aqui
sustituye el concepto de transaccion por el de intercambio, que es mucho mas

amplio, y vuelve a la idea de la satisfaccion de las necesidades.
Las cuatro “P” clasicas del Marketing

El Producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio) ofrecido a un
mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que puede satisfacer una necesidad
o0 un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto
incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de
marca, Yy las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre
otras.(ECURED, 2011)

El Precio es el monto de intercambio asociado a la transaccién. El precio no se fija
por los costes de fabricacion o produccion del bien, sino que debe tener su origen en
la cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el mercado y lo que
éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la
fijaciobn del precio también se consideran: los precios de la competencia, el
posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa.

La Plaza (Distribucién) por su parte, se define como el lugar donde comercializar el
producto (bien o servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales
logisticos y de venta, para lograr que el producto llegue al lugar, momento y en las
condiciones adecuadas. (ECURED, 2011)

La Promocion (Comunicacién o Acercamiento Psicoldgica) incluye todas las
funciones realizadas para que el mercado conozca la existencia del
producto/servicio/marca. La P de promocion, o mix de Promocion, esta constituida
por cuatro herramientas principales: la publicidad, las relaciones publicas, la

promocién de ventas y las ventas personales.

* ECURED: Marketing y su clasificacion. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.ecured.cu/index.php/Marketing
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Para que una empresa obtenga un éxito total dentro del mercado debe focalizarse
en el desarrollo paralelo de estas cuatro variables. Muchas empresas fracasan,
debido a que se centran exclusivamente en el uso de la promocion, sin percatarse

de cuan necesario es el desenvolvimiento de las otras tres variables.

El marketing que actualmente utilizan la mayoria de las empresas, se basa en el
uso comun de las “Cuatro P” para asi evitar un estancamiento de los productos o
servicios que se brinden, por lo que debe existir una gran sincronizacién en el

empleo de las mismas.

Las empresas deben poseer un producto o servicio con buen nivel de calidad y
capaz de satisfacer las necesidades del cliente. En consecuencia su precio debe ser
factible y dentro de los rangos de valor, es decir, el precio es la expresibn monetaria
del valor del producto o servicio. De igual forma debe existir una buena distribucién,
de forma tal que el cliente pueda acceder al producto o servicio sin dificultades y
cuantas veces desee.**(ECURED, 2011)

Para que todo esto ocurra el cliente debe saber de la existencia y beneficios de lo
ofrecido, sus limitaciones, calidad y el nivel de satisfaccion que ofrece a sus
necesidades. Una vez que cualquier empresa u organizacion logre este efecto sobre
el mercado, puede afirmar que su estrategia de marketing ha funcionado
exitosamente. Es necesario precisar que el empleo de las cuatro variables del
marketing es el factor clave dentro de todas las organizaciones para lograr un

posicionamiento ventajoso dentro del mercado.
Una quinta "P": El Personal

Sin embargo, en la esfera de los servicios, debido a la importancia del personal, en
relacion directa con las caracteristicas generales de los servicios, se da por

aceptado la existencia de una quinta “P”: El Personal.

El recurso mas importante con que cuenta cualquier organizacion es el recurso
humano, si se tiene en cuenta que una organizacion es un conjunto de personas que
se agrupan con un objetivo especifico. No por esto dejan de tener importancia

muchos otros recursos indispensables, por ejemplo, en el caso de las bibliotecas y

* ECURED: Marketing y su clasificacion. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.ecured.cu/index.php/Marketing
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unidades de informacion en general, el recurso informacion. Las organizaciones que
no le den un lugar cimero a los recursos humanos y su desarrollo profesional, es
muy dificil que logren salir adelante en su desempefio organizacional.*®(ECURED,
2011)

El Personal y el Marketing en las unidades de informacién

Las personas ocupan diferentes roles dentro de la gestiéon de informacién en las

organizaciones o instituciones, dentro de ellos se pueden nombrar:
El de usuario de informacion.

El de procesador de informacion.

El de suministrador de informacion.

El de gerente de informacion.

En una biblioteca o institucion de informacion, los usuarios, son aquellas personas
qgue consultan los servicios que se ofrecen, el procesador, es el encargado de
actualizar dichos servicios, el suministrador, es el que entrega la informacion
necesaria para la confeccién de los servicios y el gerente, es el que atiende las
politicas, el mantenimiento, la organizacion y el control general de los servicios. Los
profesionales de la informacién constituyen el imprescindible lazo entre los
suministradores de informacion, los usuarios de informacion y las tecnologias de
informacion.(ECURED, 2011)

El andlisis entorno a este profesional, obliga a determinar si son o0 no profesionales,
y para ello parte de dos elementos fundamentales:

¢ Los profesionales poseen conocimientos especializados.

e Los profesionales utilizan éste conocimiento al servicio de otros.

De lo cual se puede definir que para que una persona sea profesional de la
informacion, debe ser capaz de acumular un alto nivel de cultura, sabiduria y de
conocimiento, para de esta forma poder prestar un mejor servicio a los demas y que

los usuarios o clientes puedan contar con una vasta y actualizada fuente de

* ECURED: Marketing y su clasificacion. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.ecured.cu/index.php/Marketing
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conocimientos. El profesional en cuestion, no puede ser una persona egoista,
reservada, introvertida, por tanto debe ser comunicador, expresivo, paciente, debe
proporcionar toda la ayuda que esté dentro de sus posibilidades y ante todo debe
tener presente que su principal objetivo es satisfacer las demandas informativas de

los usuarios o clientes.

Mason, (1990) afirma que “los profesionales de la informacion poseen conocimientos
especializados acerca del propio conocimiento y los utilizan para mejorar las tareas
intelectuales de las personas”. En sintesis se puede decir que estos profesionales
adquieren conocimientos acerca de la informacion y las tecnologias con el propdsito
de obtener la informacion apropiada, para el cliente apropiado, en el momento
acertado y de la forma mas viable para el uso que este le vaya a dar, de forma tal
que el costo de esta informacion justifique la calidad de la misma.*’(ECURED, 2011)

La distribucion como instrumento de marketing:

El objeto de la distribucién es hacer pasar los productos terminados del estado de
produccion al de consumo, para ello es necesario poner a los productos a
disposicion del comprador con las cualidades o servicios requeridos y en la cantidad,
lugar y momento apropiados.**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

La distribucion crea utilidad de tiempo, lugar y posesion.

La de utilidad de tiempo se crea cuando los productos son puestos a disposicion del
comprador en el momento en que este los necesita; para ello se dispone del

almacenamiento de los productos.

Utilidad de lugar; se produce cuando el consumidor encuentra el producto en el

momento en el que lo necesita y ello gracias a la existencia de puntos de venta.
Utilidad de posesion; se produce cuando se entrega un producto.

Desde el punto de vista de la gestion comercial de la empresa la distribucion es
considerada como una de las principales variables de marketing que tiene unas
caracteristicas muy definidas, estas son:(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

*ECURED: Marketing y su clasificacién. 2011. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.ecured.cu/index.php/Marketing
*ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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. Es una variable imprescindible para la venta de productos, de ahi que el coste de
la distribucién tenga una gran influencia en el precio final del producto.

. Es una variable estructural ya que las decisiones sobre la misma van a afectar a
la empresa durante un largo periodo de tiempo, ello se debe a que implican el
establecimiento de relaciones contractuales con otras organizaciones que son
dificiles de modificar a corto plazo aunque pueden existir cuestiones de caracter

tactico que si se puedan modificar. (ej: camparfias publicitarias concretas,...)

. Variable de dificil control por parte de la empresa debido a la escasez de los

canales de comercializacion y al cada vez mayor poder de los intermediarios.

. Variable que influye en los otros componentes del marketing - mix asi por ejemplo
el establecimiento de una politica correcta de precios debe ser coherente con los
puntos de venta seleccionados.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

La distribucion es una variable estratégica, es decir, a largo plazo de muy dificil

modificacion y que comprende un conjunto de actividades basicas que son:

Disefio y seleccion del canal de distribucion. Esta es la primera tarea a desarrollar
e implica la forma en que se van a distribuir los productos.

Localizacién y dimension de los puntos de venta: que implica determinar el n°,
emplazamiento dimension y caracteristicas de estos.

Logistica de la distribucién o distribucién fisica; que comprende las actividades
relativas a transporte, almacenamiento, realizacion de pedidos, gestiéon de
existencias, embalaje y entrega de producto.’**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)
La direccién de las relaciones internas dentro del canal de distribucion; con la que
se persigue coordinar todas las actuaciones dentro del canal y evitar los posibles

conflictos que se puedan producir, sobre todo a distintos niveles.

El canal de distribucion:

Es el conjunto de personas u organizaciones que, actuando como intermediarios

facilitan el flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor. Un mismo

*ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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producto puede ser distribuido por distintos canales, al conjunto de todos ellos se les
denomina circuito de distribucion.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Dentro del canal de distribuciébn nos encontramos a los intermediarios que pueden
ser mayoristas 0 minoristas, estos, pueden actuar como comerciantes 0 como
agentes, la diferencia es que los comerciantes compran los bienes adquiriendo su
propiedad para venderlos luego, mientras que los agentes no compran los bienes

sino que reciben una remuneracion o comision por ayudar en la distribucion.

En el canal de distribucién también pueden contribuir con su ayuda un conjunto de
organizaciones auxiliares que aungue no forman parte del canal pueden facilitar las

operaciones de distribucién (bancos, compafias de seguros,...)
Funciones de distribucion:

Las actividades que se realizan dentro del canal de distribucién se pueden resumir
en las siguientes funciones:(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

e Funcion de transporte, consiste en el transporte fisico de los bienes desde el lugar
de produccion al de consumo.

e Funcién de diversificacion, se produce cuando en un punto de venta un
consumidor puede encontrar una gran variedad de bienes producidos en distintos
lugares.

e Funcion de fraccionamiento, consiste en la transformacion de los grandes lotes de
produccion en lotes o unidades de consumo que se adapten a la demanda de los
consumidores. También se pueden realizar operaciones de agrupacion o
acumulacion de la oferta al unir las cantidades producidas por distintos
productores.

e Funcién de almacenamiento, debido a que la oferta y la demanda se producen en
momentos distintos, es necesario realizar un ajuste entre ambas, mediante la
realizacion de periodos de almacenamiento a la largo del canal de distribucion.

e Funcién de servicios, en muchos casos, los distribuidores afiaden al producto de
la empresa productora una serie de servicios adicionales que aumentan su valor
(entrega, instalacion, asesoramiento técnico)

e Funcién de financiacién, en los casos en los que los intermediarios compran el

producto estan realizando esta funcién al acortar el periodo de cobro de la
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empresa productora y asumiendo el riesgo inherente a la comercializacion de los
productos.’*(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Todas estas funciones pueden ser realizadas por los intermediarios, sin embargo, en
algunos casos es la empresa productora la que realiza todos o alguno de ellos,

reduciendo asi el nimero de intermediarios del canal.

Flujos de distribucién: con la realizacion de las funciones explicadas se generan una

serie de flujos que son:

¢ Flujo fisico, se refiere al recorrido de los productos en el canal de distribucién y va
desde la empresa productora hasta el consumidor.

e Flujo de propiedad, se refiere a la transmision del titulo de propiedad de los
bienes y va desde el fabricante al consumidor.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

e Flujo informativo, puede ir en dos sentidos, ascendente o descendente, este
altimo se refiere a la informaciébn que parte del productor hacia los demas
componentes del canal para impulsar la venta de los productos; en sentido
ascendente se refiere a la informaciéon que remonta desde el mercado hasta la
empresa productora y que contiene la informacidén relativa a necesidades,
comportamiento y reaccién de los consumidores ante el producto ofrecido.

¢ Flujo financiero, es en sentido ascendente desde el consumidor al fabricante y se

refiere al dinero pagado por los productos.**
Los intermediarios. Su justificacién:

Se han realizado numerosas criticas sobre la existencia de los intermediarios, por
considerar que estos incrementan el coste de los productos, sin embargo son
muchas las empresas que los utilizan a pesar de que ello le supone una pérdida del
control sobre la comercializacion de los productos.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Esto se explica por el principio de especializacion del trabajo, por el cual se

considera que los intermediarios pueden realizar las acciones de distribucién con

“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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mayor eficiencia que las empresas productoras. Existen varias razones que apoyan

esta afirmacion:

e La utilizacion de intermediarios permite reducir el nimero de contactos dentro del
canal de distribucion, lo cual simplifica los intercambios y reduce su coste.

¢ Un intermediario puede reunir la oferta de varios productores para alcanzar una
dimensién que le permita obtener economias de escala, beneficiandose asi de la
reduccion de costes que ello le implica.

e La especializacion en las actividades de distribucion permite a los intermediarios
alcanzar la dimensién méas adecuada para su funcionamiento.

e Los intermediarios pueden ordenar su oferta para adaptarse al tamafio de los
pedidos demandados por sus clientes.

e Por estar mas cerca del consumidor se considera que lo van a conocer mejor y

podran prestarle un servicio de mayor calidad.

En cualquier caso, cuando no se alcanza la eficiencia suficiente para justificar su
utilizacién, la empresa productora se encargara de realizar las acciones de

distribucion prescindiendo de ellos.
La estructura del canal: Esta formada por la dimension horizontal y vertical.

La dimension vertical viene determinada por el nimero de distintos niveles de
intermediarios que hay entre el productor y el consumidor, de tal modo que un canal
directo o de nivel cero es aquel en el que la empresa productora distribuye sus
propios productos, los demas son canales indirectos (nivel 2, 5, 7,...)

La dimension vertical se llama también longitud de
canal.**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

La dimensién horizontal viene determinada por el numero de intermediarios
existentes en un mismo nivel de canal de distribucion, de tal modo que el mayor

namero determinara el ancho del canal y el menor la estrechez.

“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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En el caso de los productos industriales se suelen utilizar los canales directos o de
pocos niveles y los productos de consumo se distribuyen a través de canales

indirectos de nivel elevado.

También en cuanto a la dimension horizontal, los productos de uso frecuente
requieren canales de distribucion muy anchos sobre todo a nivel minorista. Sin
embargo, en los productos de especialidad esto no es necesario ya que el
consumidor esté dispuesto a buscarlos (esfuerzo de busqueda)

La seleccion de los canales de distribucion:

Para elegir los canales de distribucion que va a utilizar la empresa se parte no solo
de los objetivos comerciales que persigue esta sino también de una serie de factores
como son las caracteristicas de los consumidores, del producto, de la empresa, de
los canales de distribucion y del entorno. Una vez determinados los canales de
distribucién la empresa tendra que decidir el niUmero y tipo de intermediarios que van
a actuar en él, posteriormente habra que elegir los intermediarios concretos y por
altimo motivarlos y evaluar su actuacion.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Factores que influencian en la eleccion del canal de distribucién:

e Caracteristicas de los consumidores, estas se refieren al nimero de clientes, al

tipo de clientes al reparto geografico y a los habitos y formas de compra.

El tipo de cliente es importante a la hora de determinar el canal de distribucion ya
que si se trata de un cliente organizacional se deberan utilizar canales cortos
mientras que para el consumidor individual se pueden utlizar canales
largos.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Por otro lado, si el niumero de clientes es muy elevado y estan muy dispersos

geograficamente los canales largos son mas apropiados.

También hay que tener en cuenta el volumen y la frecuencia de compra asi cuando
el usuario compra en pequefias cantidades y a intervalos regulares es mas
apropiado elegir circuitos con un gran numero de intermediarios sobre todo a nivel

minorista.
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e Caracteristicas del producto, el peso y el volumen de producto es importante asi
con productos de gran volumen y poco valor unitario es mas apropiado utilizar

canales cortos para reducir los costes de distribucion.

Para los productos con un ciclo de vida corto es mas apropiado utilizar canales de
distribucién cortos.**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Por otro lado para los productos perecederos son mas apropiados los canales cortos
mientras que para los duraderos se pueden utilizar canales largos, en el caso de
bienes que necesiten un elevado nivel de servicios durante la venta y post venta se
suelen vender a través de circuitos muy cortos con intermediarios que tiene un alto

nivel de especializacion.

Finalmente, también la imagen va a condicionar la eleccion de un tipo u otro de
canal.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

e Caracteristicas de la empresa, aqui vamos a considerar aspectos como la
personalidad de los dirigentes, los objetivos perseguidos, los recursos y
capacidades, los objetivos de marketing (objetivos comerciales), ya que la

eleccion del canal debe ser coherente con el programa de marketing — mix.

Caracteristicas de la distribucion, se refiere a las caracteristicas de los canales de
distribucién como:(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

¢ La evolucion de las ventas del producto o marca en cada uno de los circuitos.

e Los margenes practicados en cada uno de los canales.

e Las ventajas e inconvenientes que presenta cada uno de los canales para el
productor.

e Caracteristicas que diferencian a los canales relativas a costes (rotacion de
stocks, volumen de ventas, cobertura del mercado)

e Numero de intermediarios en cada nivel del canal.

e Métodos de venta practicados.

e Actitud de los intermediarios hacia la empresa (si se muestran cooperadores con

la empresa para seguir su estrategia de distribucion o no. Etc.

“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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Caracteristicas del entorno, como son los factores econémicos, politicos, sociales,
juridicos y tecnolégicos.*(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Econdmicos (en una época de recesion se busca ahorrar costes)
Juridicos (legislacién sobre los canales a utilizar)

Tecnologia (grado de desarrollo tecnolégico en distribucion fisica, medios de
comunicacién, medios de pago, la identificacion de los productos mediante cédigo

de barras con un escaner)
El disefio del canal de distribucién:

Para disefiar el canal de distribucién la empresa tiene que tomar una serie de
decisiones relativas a:(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

e Longitud de canal.

e Determinar el nimero de intermediarios que va a haber en cada nivel de canal

La determinacion de la longitud de canal se refiere a la dimension vertical en la que
se decidira si sera un canal directo (o de nivel cero) o un canal indirecto de mayor o
menor longitud. Para ello la empresa tendrd en cuenta una serie de factores como
son las caracteristicas de los consumidores, del producto, del mercado, de la
distribucién y del entorno, pero la decision final sera en base a los objetivos de la

distribucion perseguidos por la empresa.

Muchas empresas emplean un sistema de distribucion dual que consiste en utilizar
dos 0 mas canales de distribucion para distribuir un mismo producto en un mercado
meta, con ello, se persigue, por un lado reducir el riesgo inherente a la utilizacion de
un solo canal en el caso de que este resultase inadecuado o insuficiente. Por otro
lado se persigue mejorar el funcionamiento de los distribuidores debido a la
competencia que va a haber entre ellos.”>(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

En cuanto a la determinacion del nidmero de intermediarios se refiere a cuantos

intermediarios existiran en cada nivel o dimension horizontal. Segun el grado de

“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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cobertura que se pretenda alcanzar en el mercado meta podemos diferenciar tres

niveles de intensidad en la distribucion:

e Distribucioén intensiva
e Distribucion selectiva

e Distribucién exclusiva

Distribucion intensiva, busca conseguir la mayor cobertura posible en el mercado
por lo que utiliza un gran nimero de intermediarios a nivel minorista. Se utiliza
principalmente para los bienes de consumo de conveniencia para los cuales el
consumidor no esta dispuesto a realizar un esfuerzo de busqueda (pan, periddico,
golosinas,..)(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

Distribucion selectiva, a nivel minorista esta estrategia consiste en distribuir los
productos a través de un numero limitado de puntos de venta. EL ndmero de
minoristas no es muy grande (mas bien reducido) por lo que la empresa puede elegir

a los que mejor se adapten a sus exigencias en cuanto a promocion, forma de venta.

La competencia entre ellos serd reducida ya que podran disponer de un mercado
relativamente amplio. Se utilizara principalmente para los bienes de compra
esporadica (ropa, electrodomésticos) para los que el consumidor esta dispuesto a
realizar un relativo esfuerzo de busqueda y compara entre precios, calidades,

servicios.

Distribucion exclusiva, consiste en la utilizacion de un dnico intermediario para un
territorio delimitado, esta estrategia permite a le empresa tener un control casi total
de su programa de marketing ya que podra establecer acuerdos con los
intermediarios que generalmente se concretan en contratos. Se suele comprar para
bienes de compra esporadica y para bienes de
especialidad.**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

*ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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La distribucion fisica:

Para disefiar la estrategia de distribucion a la empresa no le bastar4 con determinar
los canales de distribucion ya que también tendrd que tomar una serie de decisiones

relativas al flujo fisico de los bienes a través de esos canales.

La distribucion fisica es el conjunto de actividades que ocupan del manejo y el
movimiento de bienes tanto dentro de la organizacion como en el seno de los

canales.

Para algunos autores, esta definicién es la de sistema logistico y en este caso la
logistica de la distribucion fisica se refiere exclusivamente al manejo y movimiento
de los bienes en el canal de distribucion.(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

La distribucidn fisica comprende las siguientes actividades:

e Servicio al cliente

e Transporte

¢ Planificacion y control de inventarios

e Recepcion y procesamiento de pedidos
e Almacenamiento

e Manejo de materiales

e Empaquetamiento

e Establecimiento de una red de comunicaciones

Objetivos de la distribucién fisica: existen numerosos objetivos, pero los mas

importantes son

e La maximizacion del servicio al cliente.

e La minimizacién de los costes totales.

El primero persigue ofrecer un servicio de la mayor calidad posible, esto se puede
medir en base a cuestiones como la rapidez en el registro y ejecucién de los

pedidos, la capacidad del proveedor para responder ante un pedido urgente, etc
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pero  principalmente en base a la calidad ofrecida por Ila
competencia.*’(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

En cuanto a la minimizacién de los costes totales, debe ser desde un enfoque
integrador en el que se tengan en cuenta todas las actividades de la distribucion

fisica ya que estan estrechamente interrelacionadas entre si.
Calidad alta -> coste alto
Calidad baja -> coste bajo

Debido a que ambos objetivos se contraponen, las empresas, en general,
establecen un nivel de servicios minimo (un estandar de calidad minimo) en base a
las caracteristicas del mercado meta y al nivel de calidad ofrecido por la
competencia y lo intentan conseguir al minimo coste.(ELERGONOMISTA.COM,
2010)

La organizacion de la distribucién fisica:

Debe de realizarse desde un punto de vista (enfoque) integral que abarque a todas
las actividades de la distribucion fisica ya que estan estrechamente interrelacionadas
entre si, sin embargo, en las empresas resulta dificil ya que estas actividades se

realizan en mas departamentos. Como solucién se puede recurrir a dos opciones:

e Crear un comité formado por los responsables de cada una de las actividades
para que se coordinen.

e Crear un departamento especifico que se encargara de la organizacién de la
distribucién fisica.**(ELERGONOMISTA.COM, 2010)

FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS DE LA PUBLICIDAD

El plan de publicidad implica un proceso de toma de decisiones y de ejecuciéon que

ha de basarse en la informacion disponible sobre un grupo de factores criticos:

“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
“ELERGONOMISTA.COM: La distribucién como instrumento de marketing. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://www.elergonomista.com/marketing/mk42.htmi
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Factores internos

Aspectos que forman parte de la gestién de la compafiia, que légicamente es quien

puede proporcionar la mejor interpretacion sobre ellos.

Plan de marketing: producto, precio, distribucién, comunicacién comercial y todo lo
referente a sistemas de relacién con los clientes.**(MEDIAPUBLICIDAD, 2010)

Cultura corporativa, entendida como el conjunto de conocimientos y manifestaciones
creados o adquiridos por la organizacion que se conservan y traspasan a Sus
miembros. Explica como es, cdmo se piensa y se siente dentro de ella, asi como su

conducta en el entorno.

Etapa de la organizacién, que determina sus prioridades y sus mensajes. Algunos de
los procesos mas significativos son: inicio, consolidacion, internacionalizacion,
remodelacion y crisis. (MEDIAPUBLICIDAD, 2010)

Etapa del producto, que regularmente sigue un ciclo de vida: lanzamiento,

crecimiento, madurez, saturacion y declive.
Factores externos

Aquellos que forman parte del macro ambiente o del microambiente en el que se

desenvuelve la actividad de las empresas y del resto de organizaciones.

Competencia: aquellos que buscan objetivos semejantes y ofrecen productos,
servicios o ideas semejantes. (MEDIAPUBLICIDAD, 2010)

Instituciones de apoyo o rechazo, con objetivos de distinta indole (Asociaciones de
consumidores, Instituto de la Mujer, ONG’s, etc.) y acceso a la opinién publica. Su
juicio puede actuar sobre la preferencia o la desaprobacion de la campafia o de lo

que propone.

Restricciones legales y sociales que, en el primer caso, registren las posibilidades
del mensaje o de su difusién y, en el segundo, establecen limites que, de
sobrepasarse, pueden motivar también el rechazo hacia la
campafia.(MEDIAPUBLICIDAD, 2010)

“*MEDIAPUBLICIDAD: Factores internos y externos de la publicidad. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque5/pag5.html
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El conocimiento de estos factores permite realizar una seleccidén estratégica mas
segura, tanto en creatividad como en medios. Por el contrario, no tenerlos en cuenta
puede provocar errores elementales pero transcendentes.’(MEDIAPUBLICIDAD,
2010)

LA DISTRIBUCION Y EL TRANSPORTE

Los productos e insumos, aun se deben mover hacia nuestros clientes a través del
espacio y tiempo. Las nuevas estrategias y métodos en la distribucion y transporte
de nuestras cadenas de logistica, deberian crear nuevos valores para nuestros
clientes a través de estos procesos. Esta sera una de las demandas de valor de
futuro de nuestros clientes y sera una parte importante de nuestras ventajas
competitivas en los nuevos mercados y desafios a enfrentar. > (REVISTA
LOGISTEC, 2012)

El proceso de transporte también es considerado como un proceso critico en la
gestiébn y administracion de las Cadenas de Logistica y ademds, generalmente

representa un costo importante del total del costo logistico.

Por tal consideracion se hace prioritario en las cadenas de logistica de las empresas

el manejar y planificar adecuadamente sus redes de transporte y distribucién.

Igualmente el transporte es uno de los puntos clave en la satisfaccion del cliente. Sin
embargo, es uno de los costos logisticos mas elevados y constituye una proporcion
representativa de los precios de los productos. Los costos asociados con el
transporte son altamente representativos en la cadena de abastecimiento y estan
involucrados directamente con la relacion que se tiene con proveedores, clientes y
competidores. *>(REVISTA LOGISTEC, 2012)

** MEDIAPUBLICIDAD: Factores internos y externos de la publicidad. 2010. Extraido el 20 de
diciembre del 2013. http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque5/pag5.html
*'REVISTA LOGISTEC: Distribucién y el transporte. 2012. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.revistalogistec.com/index.php/vision-empresarial/385-analisis/1089-la-distribucion-y-el-
transporte
*’REVISTA LOGISTEC: Distribucién y el transporte. 2012. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.revistalogistec.com/index.php/vision-empresarial/385-analisis/1089-la-distribucion-y-el-
transporte
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Es por ello que los grandes objetivos que se persiguen en los procesos de
distribucion y transporte en las compafias estan dados por:

* Mejorar los niveles de servicios a los clientes

» Aportar valor agregado a los clientes a través de los servicios de transporte y
distribucion

* Laracionalizacion de las redes de distribucion

» La exploracion de los servicios compartidos

* Lareduccién del ciclo de tiempo de la distribuciéon(REVISTA LOGISTEC, 2012)

LOS DIFERENTES MEDIOS DE TRANSPORTE

La transformacion econdmica y social experimentada por la sociedad tras la
Revoluciéon Industrial y las economias interconectadas ha llevado no sélo a la
diversificacion de los transportes, sino también a un incremento progresivo de la
movilidad de los productos, al tiempo que se ha producido un constante
perfeccionamiento de los medios de transporte.(REVISTA LOGISTEC, 2012)

ENTRES LOS MEDIOS DE TRANSPORTES MAS CORRIENTES SE PUEDEN
MENCIONAR A:

Transporte Terrestre: El transporte por carretera ha experimentado un notable
desarrollo, tras la segunda guerra mundial, favorecido tanto por determinadas
ventajas que tiene sobre otros transportes como por su potenciacion por parte del
Estado.

A la hora de evaluar la demanda de este medio de transporte es importante
considerar la infraestructura de la red vial que varia de los paises desarrollados a los
paises en vias de desarrollo y a los subdesarrollados. La intervencion del Estado en
este tipo de transporte es importante. Dicha intervencion se manifiesta a distintos
niveles de gestién, inversion y planificacion, derivada en gran parte de la presion

ejercida por los intereses econdmicos relacionados con este sector y por su caracter
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es encadenante del consumo, tanto directo como indirecto.’)(REVISTA LOGISTEC,
2012)

Hoy en dia el transporte terrestre es uno de los mas utilizados en el pais para el
movimiento de los productos y servicios y la correcta programacion de sus rutas de

despacho representa uno de sus mayores desafios.

Transporte por ferrocarril: El ferrocarril, tras la Revolucion Industrial, se convirtié
en el principal medio de transporte en los paises mas industrializados, por eso la
mayor concentracion de kilometros por ferrocarril se encuentra en dichos paises. El
transporte de mercancias por ferrocarril, por medio de contenedores, se ve
favorecido por la distancia de las relaciones comerciales continentales, al tiempo que
sigue siendo el principal medio empleado en transportes pesados en los paises
altamente industrializados. (REVISTA LOGISTEC, 2012)

Transporte maritimo: Las condiciones del transporte maritimo también se han visto
modificadas notablemente debido al desarrollo de otros medios de transporte. Entre
las transformaciones mas importantes que ha sufrido este medio de debe citarse el
aumento del calado, lo que ha llevado a la necesidad de reestructurar los puertos a
estas nuevas condiciones y de medios técnicos que permitan realizar las tareas de
carga y descarga. (REVISTA LOGISTEC, 2012)

Transporte fluvial: Este transporte fue muy importante dentro del transporte
continental en siglos pasados, debido a que permitia utilizar caminos naturales y
resultaba muy barato para el transporte de mercancias pesadas y voluminosas en
grandes recorridos. Este sistema es muy variado en relacion con el tamafio del curso
del agua, que puede ser a su vez natural o artificial. Este medio ha quedado
decisivamente condicionado por los factores fisicos de forma que mientras otros
medios de transporte mantienen mayor conexién con los niveles de desarrollo
econdémico éste es totalmente independiente. (REVISTA LOGISTEC, 2012)

Transporte aéreo: Este tipo de transporte no comenzd a generalizarse a nivel
comercial hasta después de la Segunda Guerra Mundial. Las posibilidades que

ofrece el transporte aéreo han determinado que, pese a su costo, se haya impuesto

*REVISTA LOGISTEC: Distribucién y el transporte. 2012. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.revistalogistec.com/index.php/vision-empresarial/385-analisis/1089-la-distribucion-y-el-
transporte
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en poco tiempo, como medio de transporte internacional, siendo uno de los mas
utilizados en los paises desarrollados. Destaca por su rapidez, la indiferencia al
medio fisico, facilitar un espacio de comunicacion casi ilimitado con un gran radio de
accion y la posibilidad de transportar casi todo tipo de cargas, aunque priman los
criterios de rentabilidad: productos de rapida caducidad, objetos valiosos, envios

muy urgentes y personas.

Otras redes de transporte: Otro apartado de interés dentro del transporte terrestre
lo constituye la movilizacion de algunas fuentes de energia, liquidas y gaseosas, a
través de gaseoductos y oleoductos. La infraestructura que conlleva la configuracion
de este tipo de transporte es costosa inicialmente, aunque una vez puesto en
marcha los costos son muy bajos.”*(REVISTA LOGISTEC, 2012)

LA PLANIFICACION DEL PROCESO DE TRANSPORTE

En la planificacién del transporte no hay un objetivo Unico, sino que en general hay
varios, cuya finalidad es la obtencion de un sistema satisfactoriamente eficiente, en
consonancia con el desarrollo de valor para los clientes y consumidores hacia los
cuales este proceso esté dirigido (REVISTA LOGISTEC, 2012)

Las principales lineas de trabajo del proceso de planificacion del transporte son:

El conocimiento de los diferentes medios de transporte y sus caracteristicas

e EI conocimiento de las necesidades y requerimientos de servicio que tienen
nuestros clientes de este proceso de transporte.

e EIl conocimiento de las regulaciones y restricciones existentes en las areas a ser
cubiertas y/o en los productos y/o servicios que transportamos.

e El andlisis de la demanda de distribucion existente y asociarla a cada modo de
transporte.

e La planificacion de las diferentes rutas de transporte y su relacién con redes que
deben ser cubiertas.

e La evaluacion y seguimiento del impacto ambiental de este proceso Tema de

futuro que sera de suma importancia en los afios venideros, cuando se tenga que

*REVISTA LOGISTEC: Distribucién y el transporte. 2012. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.revistalogistec.com/index.php/vision-empresarial/385-analisis/1089-la-distribucion-y-el-
transporte
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medir, controlar y compensar la “huella de carbono” que produce nuestro sistema
de transporte y distribucién. >>(REVISTA LOGISTEC, 2012)

LOS DESAFIOS EN LA DISTRIBUCION Y TRANSPORTE

El transporte de carga es una de las actividades fundamentales en el aparato
productivo del pais, ya que es el sector que permite que un producto llegue al

consumidor final, genere la circulacién de bienes y dinamice la economia”.

Por consiguiente es importante resaltar la importancia del transporte de carga, no
s6lo en cuanto a la carga que se transporta en el territorio nacional, sino también en
lo relativo a la competitividad de nuestras exportaciones. El sistema de transporte
debe integrar las principales zonas de produccion y de consumo del pais, y por lo
tanto, la demanda y los costos de transporte juegan un papel determinante en el
precio final de los bienes”. También se debe tener en cuenta que entre los diferentes
modos de transporte de carga, en el pais resulta particularmente importante la
movilizacion por carretera. Por este medio se transporta alrededor del 90% de la
carga del pais. (REVISTA LOGISTEC, 2012)

Adicionalmente, los costos del transporte son altamente representativos en la
cadena de abastecimientos. Se ha observado que el movimiento de carga equivale

aproximadamente entre un 30% a un 60% de los costos totales de logistica.

Debido a lo anterior, para una administracion efectiva del sistema de transporte es
necesaria la utilizacion de un sistema de asignacion de rutas, enfocado a la
optimizacion del proceso de distribucion de mercancias cuyo objetivo principal es
minimizar tiempos y costos en el proceso de entrega y recogida y en general los
costos totales de toda organizacion, agregando valor al producto a
entregar.(REVISTA LOGISTEC, 2012)

*REVISTA LOGISTEC: Distribucién y el transporte. 2012. Extraido el 20 de diciembre del 2013.
http://www.revistalogistec.com/index.php/vision-empresarial/385-analisis/1089-la-distribucion-y-el-
transporte
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2.1.3.6 FUNDAMENTACION LEGAL

TRAMITES LEGALES

Permisos para que una compaiiia funcione en Milagro

“Pasos para constituir la empresa:

1. Debe decidir como qué tipo de compafiia se va a constituir.

2. Escoger el nombre de su empresa.

3. Reservar el nombre de su compafiia en la Superintendencia de Compainiias.

4. Abrir la cuenta de integracion de capital en la institucién bancaria de su eleccién
(el monto minimo para Cia. Ltda. es $400 y para S.A es $800)

5. Elevar a escritura publica la constitucion de la compafiia (Esto puede ser realizado

en cualquier notaria)

6. Presentar en la Superintendencia de Compafias, la papeleta de la cuenta de

integracion del capital y 3 copias de la escritura publica con oficio del abogado.

7. Retirar resolucion aprobatoria u oficio con correcciones a realizar en la

Superintendencia de Compafiias luego de esperar el tiempo establecido (48 horas)

8. Publicar en un periédico de amplia circulacién, los datos indicados por la

Superintendencia de Compalfiias y adquirir 3 ejemplares del mismo.

9. Marginar las resoluciones para el Registro Mercantil en la misma notaria donde se

elevo a escritura publica la constitucion de la empresa.

10. Inscribir en el Municipio de Milagro las patentes y solicitar certificado de no estar

en la Direcciéon Financiera Tributaria.

11. Establecer quiénes van a ser el Representante Legal y el administrador de la

empresa.

12. Inscribir en el Registro Mercantil el nombramiento de Representante Legal y

Administrador.
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13. Presentar en la Superintendencia de Compaifias los documentos: Escritura
inscrita en el registro civil, un ejemplar del periédico donde se publicé la creacion de
la empresa, copia de los nombramientos del representante legal y administrador,
copia de la Cl de los mismos, formulario de RUC lleno y firmado por el

representante; y copia de pago de luz, agua o teléfono.

14. Esperar a que la Superintendencia posterior a la revision de los documentos le
entregue el formulario del RUC, el cumplimiento de obligaciones y existencia legal,
datos generales, n6mina de accionistas y oficio al banco.

15. Entregar en el SRI toda la documentacion anteriormente recibida de la

Superintendencia de Compafiias, para la obtenciéon del RUC.

16. Acercarse al IESS para registrar la empresa en la historia laboral con copia de
RUC, copia de C.l, y papeleta de representante legal, copia de nombramiento del
mismo, copia de contratos de trabajo legalizados en ministerio de trabajo y copia de
altimo pago de agua, luz o teléfono.”(WEB MASTER, 2011)

Permisos Municipales
Permiso y Patente Municipal

La solicitud de la presente es un tramite que debe realizarse en el departamento de
las patentes municipales antes de instalar un local, previa revision del plano
regulador de la municipalidad respectiva, y cuya obtencion permite llevar a cabo la

actividad comercial dentro de los limites de una comunidad.

Requisitos:

Registro unico de contribuyentes (RUC).

Copia de la cédula de identidad del representante legal.

Copia del certificado de votacion del representante legal.

Formulario de declaracién para obtener la patente.

El valor por doce meses de la presente sera de un monto equivalente entre el dos y

medio por mil y el cinco por mil del capital propio de cada contribuyente dependiendo
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de la municipalidad y el rubro, la que no podra ser inferior a una ni superior a cuatro

mil unidades tributarias mensuales.

Permiso de Direccion de Higiene Municipal

Este permiso sera otorgado luego de que todos los empleados sin excepcion alguna

se sometan a exdmenes médicos para comprobar su estado de salud.
Requisitos:

e Especie de habilitacion y funcionamiento.

e Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

e Copia de cédula de identidad del representante legal.

e Copia del certificado de votacién del representante legal.

e Certificado de salud por cada uno de los empleados de la empresa.

Su valor es de $5,00 y tiene validez de un afio el documento deber ser exhibido en

un lugar visible y presentado cuando fuere requerido por las respectivas autoridades.
Afiliacion a la Cadmara de Comercio

Emitido por la Camara de Comercio donde se va a realizar las actividades
comerciales es decir en la ciudad de Milagro.

Requisitos:

e Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

e Copia del nombramiento del representante legal.

e Cédulay certificado de votacion del representante legal.
¢ Planilla de luz.

e Pago de suscripcion en relacion al Capital social.

e Pago trimestral de las cuotas de aportacién o contribucion.

Permiso de Funcionamiento del Ministerio de Salud Publica

Documento que se lo obtiene en la Direccion Provincial de Salud previamente

cumplido los incisos anteriores.
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Requisitos:

e Permiso de direccion de higiene municipal.

e Registro Unico de contribuyentes.

e Copia de la cédula del representante legal.

e Copia del certificado de votacion del representante legal.

¢ Certificado de salud ocupacional por cada uno de los empleados de la empresa.

e Documento de afiliacién a la cAmara de comercio.

Permiso de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos

Este permiso es emitido por el cuerpo de bomberos de la localidad, previa
inspeccién de los encargados del respectivo establecimiento.

Requisitos:

1. Solicite inspecciones de establecimiento comercial( valor especie valorada $
1.50) sea por:
e Primera vez
e Renovacion
e Cambio de propietario
e Cambio razon social
e Traslado de establecimiento
e Copia certificado de funcionamiento afio anterior
¢ Original/ copia cedula de propietario o Rep. Legal
e Copia de RUC
2. Original y copia de Carnet de Junta Nacional de Defensa de Artesanos. (si es
afiliado).
3. Realizada la inspeccion, cumplir con las recomendaciones dadas por los
sefores inspectores y agregar los siguientes requisitos:

e Presentar informe de la inspeccién.

Original y copia de factura de compra o recarga de extintor(es) y otros.
El permiso debe ser exhibido en un lugar visible al igual que los extintores de

incendio u presentado cuando fuere requerido por las respectivas autoridades.
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2.2 MARCO LEGAL
LEY DE COMPANIAS DEL ECUADOR

Art. 1.- Contrato de compairiia es aquél por el cual dos 0 mas personas unen sus
capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de
sus utilidades. Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del
Caodigo de Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del
Cadigo Civil.

Art. 2.- Hay cinco especies de compariias de comercio, a saber:

1.-La compafiia en nombre colectivo;

2.- La compafia en comandita simple y dividida por acciones.

3.-La compafiia de responsabilidad limitada.

4.-La compafiia anonima

5.- La compafia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafiias constituyen personas juridicas.

La Ley reconoce, ademas, la compafiia accidental o cuentas en participacion.

Art. 3.- Se prohibe la formacién y funcionamiento de compafiias contrarias al orden
publico, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que no tengan un
objeto real y de licita negociacion y de las que tienden al monopolio de las
subsistencias o de algun ramo de cualquier industria, mediante préacticas

comerciales orientadas a esa finalidad.

Art. 4.- El domicilio de la compafia estara en el lugar que se determine en el
contrato constitutivo de la misma. Si las compafias tuvieren sucursales o
establecimientos administrados por un factor, los lugares en que funcionen éstas o
éstos se consideraran como domicilio de tales companiias para los efectos judiciales

0 extrajudiciales derivados de los actos o contratos realizados por los mismos.

Art. 9.- Las compafiias u otras personas juridicas que contrajeran en el Ecuador

obligaciones que deban cumplirse en la Republica y no tuvieren quien las

60



represente, seran consideradas como el deudor que se oculta y podran ser
representadas por un curador dativo, conforme al Art. 512 del Cédigo Civil.

Art. 10.- Las aportaciones de bienes se entenderan traslativas de dominio. El riesgo
de la cosa sera de cargo de la compafia desde la fecha en que se le haga la
entrega respectiva. Si para la transferencia de los bienes fuere necesaria la
inscripcion en el Registro de la Propiedad, ésta se hara previamente a la inscripcion
de la escritura de constitucion o de aumento de capital en el Registro Mercantil.

En caso de que no llegare a realizarse la inscripcion en el Registro Mercantil, en el
plazo de noventa dias contados desde la fecha de inscripcion en el Registro de la
Propiedad, esta ultima quedara sin ningun efecto y asi lo anotara el Registrador de
la Propiedad previa orden del Superintendente de Compaifias, o del Juez, segun el
caso. Cuando se aporte bienes hipotecados, sera por el valor de ellos y su dominio
se transferira totalmente a la compafia, pero el socio aportante recibira
participaciones o0 acciones solamente por la diferencia entre el valor del bien

aportado y el monto al que ascienda la obligacion hipotecaria.

La compafia debera pagar el valor de ésta en la forma y fecha que se hubieren
establecido, sin que ello afecte a los derechos del acreedor segun el contrato
original. No se podréd aportar a la constitucion o al aumento de capital de una
compafia, bienes gravados con hipoteca abierta, a menos que ésta se limite
exclusivamente a las obligaciones ya establecidas y por pagarse, a la fecha del

aporte.

En todo caso de aportacién de bienes el Superintendente de Compaiiias, antes de
aprobar la constitucién de la compafia o el aumento de capital, podra verificar los
avalios mediante peritos designados por él o por medio de funcionarios de la

Institucion.

Art. 11.- El que contratare por una compafiia que no hubiere sido legalmente
constituida, no puede sustraerse, por esta razén, al cumplimiento de sus

obligaciones.
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Art. 12.- Serd ineficaz contra terceros cualquiera limitacion de las facultades
representativas de los administradores o gerentes que se estipulare en el contrato

social o en sus reformas.

Art. 15.- Los socios podran examinar los libros y documentos de la compafia
relativos a la administracion social, pero los accionistas de las compafiias anénimas,
en comandita por acciones y de economia mixta, solo tendran derecho a que se les
confiera copia certificada de los balances generales, del estado de la cuenta de
pérdidas y ganancias, de las memorias o informes de los administradores y
comisarios, y de las actas de las juntas generales asi mismo, podran solicitar la lista
de accionistas e informes acerca de los asuntos tratados o por tratarse en dichas

juntas.

Art. 16.- La razén social o la denominacion de cada compafiia, que debera ser
claramente distinguida de la de cualquiera otra, constituye una propiedad suya y no

puede ser adoptada por ninguna otra compaiiia.

Art. 17.- Por los fraudes, abusos o vias de hecho que se cometan a nombre de
companfias y otras personas naturales o juridicas, seran personal y solidariamente

responsables:

1. Quienes los ordenaren o ejecutaren, sin perjuicio de la responsabilidad que a

dichas personas pueda afectar;
2. Los que obtuvieren provecho, hasta lo que valga éste; vy,
3. Los tenedores de los bienes para el efecto de la restitucion.

Art. 18.- La Superintendencia de Compafias organizara, bajo su responsabilidad, un
registro de sociedades, teniendo como base las copias que, segun la reglamentacién
que expida para el efecto, estaran obligados a proporcionar los funcionarios que
tengan a su cargo el Registro Mercantil. Las copias que los funcionarios antedichos
deben remitir a la Superintendencia para los efectos de conformacién del registro no
causaran derecho o gravamen alguno. En el Reglamento que expida la
Superintendencia de Compaiiias se sefialaran las sanciones de multa que podra
imponer a los funcionarios a los que se refieren los incisos anteriores, en caso de

incumplimiento de las obligaciones que en dicho reglamento se prescriban. La
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Superintendencia de Compafiias vigilara la prontitud del despacho y la correcta
percepcion de derechos por tales funcionarios, en la inscripcion de todos los actos
relativos a las compafias sujetas a su control. La multa no podra exceder del monto
fijado en el Art. 457 de esta Ley. De producirse reincidencia el Superintendente

podra solicitar a la Corte Suprema de Justicia la destitucién del funcionario.

Art. 19.- La inscripcion en el Registro Mercantil surtira los mismos efectos que la
matricula de comercio. Por lo tanto, queda suprimida la obligacion de inscribir a las
compafias, en el libro de matriculas de comercio. Para inscribir la escritura publica
en el Registro Mercantil se acreditara la inscripcion de la compaiiia en la Camara de

la Produccion correspondiente.

Art. 20.- Las compafias constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia y control
de la Superintendencia de Compafiias, enviaran a ésta, en el primer cuatrimestre de

cada ano:

a) Copias autorizadas del balance general anual, del estado de la cuenta de
pérdidas y ganancias, asi como de las memorias e informes de los administradores y
de los organismos de fiscalizacion establecidos por la Ley; b) La nébmina de los

administradores, representantes legales y socios 0 accionistas; y,

c) Los demas datos que se contemplaren en el reglamento expedido por la
Superintendencia de Compafiias. El balance general anual y el estado de la cuenta
de pérdidas y ganancias estardn aprobados por la junta general de socios o
accionistas, segun el caso; dichos documentos, lo mismo que aquellos a los que
aluden los literales b) y c) del inciso anterior, estaran firmados por las personas que
determine el reglamento y se presentaran en la forma que sefale la

Superintendencia.

Art. 21.- Las transferencias de acciones y de participaciones de las compaiiias
constituidas en el Ecuador, sujetas a la vigilancia de la Superintendencia de
Compalfiias serdn comunicadas a ésta, con indicacién de nombre y nacionalidad de
cedente y cesionario, por los administradores de la compafia respectiva, dentro de

los ocho dias posteriores a la inscripcion en los libros correspondientes.
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Art. 28.- Las compafiias sujetas por ley al control de la Superintendencia de
Compafias y que ejecuten actividades agricolas, presentaran a ésta su balance
anual y su estado de pérdidas y ganancias condensados, asi como la informacion

resumida que la Superintendencia determine en el respectivo reglamento.

Art. 29.- Si en la formacion de la compafia no se llenaren oportunamente las
formalidades prescritas por esta Ley, y mientras no se cumplieren, cualquier socio
podra separarse de la compafiia notificandolo a los demas.

Art. 30.- Los que contrataren a nombre de compafiias que no se hubieren
establecido legalmente serdn solidariamente responsables de todos los perjuicios
que por la nulidad de los contratos se causen a los interesados y, ademas, seran
castigados con arreglo al Cddigo Penal. La falta de escritura publica no puede
oponerse a terceros que hayan contratado de buena fe con una compafia

notoriamente conocida.

Art. 33.- El establecimiento de sucursales, el aumento o disminucién de capital, la
prérroga del contrato social, la transformacién, fusion, escision, cambio de nombre,
cambio de domicilio, convalidacion, reactivacion de la compafiia en proceso de
liquidacién y disolucion anticipada. La oposicion de terceros a la inscripcion de la
disminucion del capital, cambio de nombre, disolucion anticipada, cambio de
domicilio o convalidacién de la compafiia, se sujetara al tramite previsto en los Arts.
86, 87, 88, 89y 90.

Art. 34.- Salvo lo que se dispone en el articulo siguiente, cuando en el otorgamiento
de la escritura publica de constitucion de una compafia o en la de uno de los actos a
los que se refiere el articulo anterior, 0 bien en los tramites posteriores del proceso
de constitucion legal de la compafila o perfeccionamiento de aquellos actos, se
hubiere omitido algun requisito de validez, se podra subsanar la omision y, si asi se
hiciere, la convalidacion se entenderé realizada desde la misma fecha de la escritura

convalidada.
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Art. 35.- No cabe subsanacién ni convalidacion en los siguientes casos:

a) Si la compafiia no tiene una causa y un objeto reales vy licitos, o si el objeto es
prohibido para la especie de compafiia, o contrario a la Ley, el orden publico o las

buenas costumbres;
b) En las compafiias que tiendan al monopolio, de cualquier clase que fueren;

c) Si el contrato constitutivo no se hubiere otorgado por escritura publica, o si en ésta
0 en la de alguno de los actos mencionados en el articulo anterior han intervenido
personas absolutamente incapaces, o si las personas que han intervenido lo han

hecho contraviniendo alguna prohibicién legal; vy,

d) Si la compaifiia se hubiere constituido con un nimero de socios inferior al minimo

sefalado por la Ley para cada especie.
2.3 MARCO CONCEPTUAL

Cliente: Un cliente es aquella persona que recibe cierto servicio o bien, a cambio de
alguna compensacion monetaria 0 cualquier otro objeto de valor, puede ser
catalogado en dos categorias principales: como cliente final, que es el que adquiere
el producto por el simple deseo de poseerlo y utilizarlo, o como cliente intermedio,
que es el que compra el producto con el fin de volverlo a vender para obtener una

ganancia.”®

Distribucion: Es el proceso que consiste en hacer llegar fisicamente el producto al
consumidor. Para que la distribucion sea exitosa, el producto debe estar a
disposicion del potencial comprador en el momento y en el lugar indicado. Por
ejemplo: la distribucién de una bebida refrescante debe reforzarse durante el verano
ya que aumenta su demanda, ademas es la actividad que realiza parte del personal
de la compafiia para la entrega de los pedidos a los clientes.®’

Estrategias: Es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de la empresa,
gue debe perseguir que su organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor

manera de que esto ocurra es que no existan conflictos en la misma y es el modelo

*PROMONEGOCIOS.NET: Definicién de cliente. 2012. Extraido el 27 de diciembre del 2013.
http://www.promonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html
*’DEFINICION ABC: Definicién de distribucién. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014 .http://lwww.definicionabc.com/ciencia/distribucion.php
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o plan que integra los principales objetivos, politicas y sucesion de acciones de una
organizacion en un todo coherente. Una estrategia bien formulada ayuda a ordenar y

asignar los recursos de una organizacion, de una forma singular y viable.>®

Ventas: Es considerado como una forma de acceso al mercado que es practicada
por la mayor parte de las empresas que tiene una saturacién en su produccion y
cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado
desea.”

Procesos de la empresa: Son todos los procedimientos que realiza el personal de
la empresa al momento de realizar sus actividades laborales, los cuales deben
efectuarse de manera ordenada y organizada para un Optimo resultado del trabajo

realizado.®°

Procesos de Gestion: Son los procesos estratégicos de la organizacion, conocidos
también como procesos de liderazgo o de staff que establecen las bases para el
correcto funcionamiento y control de la organizacién y proveen de informacion al

resto de los procesos para elaborar planes de mejora.

Ejemplos de procesos de gestion pueden ser, la gestiébn por procesos, la mejora
continua, la satisfaccion del cliente, los procesos de mediciéon de la salud del sistema

de gestion, los objetivos y politicas globales de la organizacion.

Procesos operativos: Transforman los recursos en el producto/servicio
aportandoles valor, es decir, conforme a los requisitos del cliente tanto interno como
externo, son la razén de ser de la organizacion, sin los cuales esta no tendria

sentido y son los responsables de lograr los objetivos de la empresa.®*

Productos: Es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de
mercadotecnia (4 p's) porque representa el ofrecimiento de toda empresa u

organizacién (ya sea lucrativa o no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalidad de

**DEFINICION ABC: Definicién de estrategia. 2012. Extraido el 27 de diciembre del
2013.http://www.definicionabc.com/general/estrategia.php
**CRECENEGOCIOS.COM: Definicién de ventas. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014 .http://lwww.crecenegocios.com/definicion-de-ventas/
®EL PRISMA.COM: Definicién de proceso de la empresa. 2011. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/procesoadministrativoconcepto/
°*' DEFINCION ABC: Definicion de proceso operativos. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://definicion.de/procesos operativos/#ixzz2seNO8aYQ
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satisfacer sus necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos
de la empresa u organizacion (utilidades o beneficios).®?

Eficiencia: Esté vinculada a utilizar los medios disponibles de manera racional para
llegar a una meta. Se trata de la capacidad de alcanzar un objetivo fijado con
anterioridad en el menor tiempo posible y con el minimo uso posible de los recursos,
lo que supone una optimizacion. Capacidad obtenida por todos nuestros empleados,

permitiéndoles un mejor desarrollo.®®

Proveedor: Deben cumplir con los plazos y las condiciones de entrega de sus
productos o servicios para evitar conflictos con la empresa a la que abastecen. En
muchos casos, estas compafias tienen que tener un departamento de soporte o
atencion técnica, ya que las interrupciones del servicio causan grandes problemas al

cliente. Empresa que facilita el producto a nuestra empresa DIPOR S.A.%*

Competitividad: Capacidad de brindar una igual o mayor satisfaccién al cliente que
las demés empresas de la misma actividad comercial, por lo general el nivel de
competitividad lo define la calidad, variedad y precio del producto, aunque cada vez
aparecen mas factores que resultan importantes para mantener la competitividad,

debido a las exigencias del mercado y al alto nivel de competencia.®

Mercado: Area dentro de la cual los vendedores y compradores de una mercancia
mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes
transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas se realizan tienden

a unificarse.®®

Plan estratégico: es un programa de actuacion que consiste en aclarar lo que

pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta programacion se

> PROMONEGOCIOS.NET:  Definicién de producto. 2010. Extraido el 05 de enero del

2014 .http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/producto-definicion-concepto.html
* PROMONEGOCIOS.NET: Definicién de eficiencia. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.promonegocios.net/administracion/definicion-eficiencia.html
® E-CONOMIC.ES: Definicién de proveedor. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014. http://www.e-
conomic.es/programa/glosario/definicion-proveedor
®® DEFINICION ABC: Definicion de competitividad. 2011. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.definicionabc.com/competitividad.php
® E-CONOMIC.ES: Definicién de mercado. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014. http://lwww.e-
conomic.es/programa/glosario/definicion-mercado
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plasma en un documento de consenso donde concretamos las grandes decisiones

que van a orientar nuestra marcha hacia la gestién excelente.®’

Logistica: Es una funcidn operativa importante que comprende todas las actividades
necesarias para la obtencion y administracion de materias primas y componentes,
asi como el manejo de los productos terminados, su empaque y su distribucién a los

clientes.®®

Comercializacion: Es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por
organizaciones, empresas e incluso grupos sociales. En esta intervienen la micro

comercializacién y la macro comercializacion.®®

Micro comercializacién: Observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucion de actividades
que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion previendo las necesidades
del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y

servicios que satisfacen las necesidades.”

Macro comercializacién: Considera ampliamente todo nuestro sistema de
produccion vy distribucion. También es un proceso social al que se dirige el flujo de
bienes y servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una
manera que equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de

la sociedad.”

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no se fija por

los costes de fabricacion o produccion del bien, sino que debe tener su origen en la

*PROMONEGOCIOS.NET: Definicién de plan estratégico. 2010. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/plan estrategico-definicion-concepto.html
*®SLIDESHARE.NET: Definicion de logistica. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.slideshare.net/administracionunas/concepto-de-logistica-empresarial
* E-CONOMIC.ES: Definicién de comercializacién. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion- comercializacion
’E-CONOMIC.ES: Definicién de Microcomercializacién. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion- Microcomercializacion.
"'E-CONOMIC.ES: Definicién de Macrocomercializacién. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014.
http://www.e-conomic.es/programa/glosario/definicion- Macrocomercializacion.
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cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el mercado y lo que
éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios.”?

Rentabilidad: Es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o
ganancia; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mayores ingresos que
egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos, un
area o departamento de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que

costos.”®

Posicionamiento: En la mercadotecnia, el posicionamiento se refiere al grado de
conocimiento que poseen los consumidores sobre una empresa o sobre un producto
existente, el cual han pasado por un proceso para llegar a cumplir el fin deseado o el

posicionamiento de mercado.’

Organizacion: Es la etapa donde se divide el trabajo por areas o departamentos de
una manera clara y también dindmica, y asignando el personal a cada uno de ellos,
especificAndoles los requisitos para cada cargo, las funciones que deben cumplir,
sus responsabilidades y asignaciones salariales, para dirigir los esfuerzos hacia los

objetivos, asi como sus responsabilidades.”

Presupuesto financiero: Es un plan que ayudara significativamente a determinar el
monto de inversion que se debe realizar en la creacibn de un proyecto
independientemente de su naturaleza. Contempla costos y gastos, flujo de caja,
pérdidas y ganancias, indices de liquidez entre otros."®

Cobertura de mercado: Consiste en utilizar técnicas y herramientas para poder
llegar a todos los consumidores, y la cobertura es el nimero de consumidores a los

que se pretende llegar el producto.”’

”’DEFINICION ABC: Definicién de precio. 2011. Extraido el 05 de enero del 2014. http://www.definicionabc.com/precio.php

7 CRECENEGOCIOS.COM: Definiciéon de rentabilidad. 2010. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.crecenegocios.com/definicion-de-rentabilidad/

7 E-CONOMIC.ES: Definicion de posicionamiento. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014. hitp://www.e-
conomic.es/programa/glosario/definicion- posicionamiento

”®  PROMONEGOCIOS.NET: Definicién de organizacion. 2012. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.promonegocios.net/empresa/definicion-organizacion.html

7 GESTIOPOLIS.COM: Definicibn de  presupuesto  financiero. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/41/presupuesto.htm

"7 CUETO, Anibal: Definicion de cobertura de mercado. 2012. Extraido el 05 de enero del
2014.http://anibalcueto.blogspot.com/2012/05/cobertura-de-mercado.html
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Negocio: Es la operacién de cierta complejidad, relacionada con los procesos de
produccion, distribucion y venta de servicios Yy bienes, con el objetivo de satisfacer

las diferentes necesidades de los compradores y beneficiando a los vendedores. *®

Servicio: Es la actividad y la consecuencia de servir ya que es un verbo que se
emplea para dar nombre a la condicion de alguien que esta a disposicion de otros

para hacer lo que este exige u ordena.”

Estados financieros: Son los documentos de mayor importancia que recopilan
informacion sobre la salud econémica de la empresa, cuyo objetivo es dar una vision

general de la misma.®

Operativo.- Es un término que puede utilizarse como sustantivo o como adjetivo. En
el primer caso, se trata de un dispositivo 0 un plan que se lleva a cabo para

desarrollar una accién y conseguir un objetivo.®*

Pedidos.- En el comercio, encargo de mercaderias a fabrica o establecimiento

mercantil, directamente o por medio de comisionista o representante.®?

Oferta.- Es la produccibn de bienes que las empresas elaboran para

comercializarlos y de esta manera cubrir los costos y obtener una rentabilidad.®

Manual.- Es parte de un sistema de interrelacién y consecuencia inmediata de los
organigramas, al comunicar a todos y cada uno de los jefes de decisién formal
designacion formal de su cargo, el enunciado de sus funciones, la descripcion de

sus tareas habituales, sus vinculaciones dentro y fuera de la empresa.*

® CRECENEGOCIOS.COM: Definicion de negocio. 2012. Extraido el 05 de enero del

2014.http://www.crecenegocios.com/definicion-de-negocio-y-de-empresa/

”®  PROMONEGOCIOS.COM: Definicion de servicio. 2009. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.promonegocios.net/mercadotecnia-servicios/definicion-servicios.html

¥ E-CONOMIC.ES: Definicion de estado financiero. 2012. Extraido el 05 de enero del 2014. http://www.e-
conomic.es/programa/glosario/definicion- estado financiero

8 DEFINCION ABC: Definicion de operativo. 2012. Extraido el 05 de enero del
2014.http://definicion.de/operativo/#ixzz2seNO8aYQ

# DEFINICION-DE.ES: Definicion de pedidos. 2010. Extraido el 05 de enero del 2014. http://www.definicion-de.es/pedido/

¥ PROMONEGOCIOS.NET: Definicién de oferta. 2011. Extraido el 05 de enero del
2014.http://www.promonegocios.net/oferta/definicion-ofertg.html

*ENCICLOPEDIA PRACTICA DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA (PYMES), Espafia, pag.
398
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2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES
2.4.1 Hipotesis General

De contar con una buena distribucion en los productos que oferta DIPOR S.A

sucursal Milagro, mejorara la rentabilidad.
2.4.2 Hipotesis Especificas

e De contar con una buena distribucion de los productos que oferta DIPOR S.A
mejorara los procesos de entrega.

e De contar con una buena atencién al cliente por parte del personal del area de
distribucion de DIPOR S.A. mejorara la productividad de la misma.

e De contar con una buena capacitacion de los empleados del area de distribucion
incrementara sus ingresos.

e De contar con un plan de incentivos para el personal que labora en el area de

distribucién mejorara el clima laboral.

2.4.3 Declaracion de variables.
Hipotesis General
e Variable Independiente
Distribucion
e Variable Dependiente
Rentabilidad

Hipotesis Especificas

e Variable Independiente
Productos
e Variable Dependiente

Procesos

e Variable Independiente
Cliente

e Variable Dependiente
Productividad
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Variable Independiente
Capacitacion
Variable Dependiente

Ingresos

Variable Independiente
Incentivos

Variable Dependiente

Clima laboral
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2.4.4 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 1. Operacionalizacién de las variables

HIPOTESIS
OBJETIVO GENERAL Y
ESPECIiFICOS GENERAL Y VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
ESPECIFICOS
. . 1.- Cree usted que la mala
Analizar de qué manera afecta en ejecucién de los procesos en
la rentabllld_ad de DIPQR. S-A De contar con una buena DISTRIBUGION la distribucidon de los
sucursal Milagra provincia del distribucién en los productos -, productos afecta en la
Guayas 1a mala distribucion de gue oferta DIPOR S_A PLANIFICACION ENCUESTA rentabilidad de DIPOR S_A_
mercaderias que se oferta, a . . DIRECCIOMN
N ) . sucursal Milagro, mejorara la 2 - Cree usted que el
traveés de procesos financieros que o A
d . | it rentabilidad. desconocimiento de los
ayuden a mE_:J)orar 0= sisternas en REMNTABILIDAD procesos de distribucidon esta
la participacidon del mercado. .
afectando sus ventas diarias.
3. - Considera usted que
Indagar de qué& manera los De contar con una buena PRODUCTOS ”ecesg?;;apiifgjse :;erca
empleados de DIPOR S A sucursal|distribucion de los productos = pr .
Mil del 4 de distribucio ferta DIFOR. S A CONTROL INTERNO ENCUESTA distribucion.
fagro del arga de distribucion que orerts - ESTADOS FINANCIEROS 4.- Considera usted que
desconocen los procesos para la mejorara los procesos de - a
& de | duct t influye en la rentabilidad la
entrega de los productos. entrega. PROCESOS atencion que brinda a los
clientes.
5 - Cree usted que las
De contar con una buena integraciones entre
i i i i CLIENTE A
Cliories de parte ot poraonal del | ol poraonal del area do TALENTO HUMANO S e o Iabar s
area de distribucién de DIPOR S.A | distribucién de DIPOR S_A. BUZON DE SUGERENCIAS ENCUESTA 6- Considera usted que la
T ENCUESTAS S o
sucursal Milagro. mejorara la productividad de mala distribucion de los
la misma. PRODUCTIDAD productos afecta a los
estados financieros.
T.- Cree usted que la
Analizar de qué manera afecta en De contar cornf una buena CAPACITACION carencia de contrqles »
los estados financieros la mala capacitacion de los = internos afecta la distribucion
o L . COORDINACION
distribucion de los productos, v de empleados del area de ENCUESTA de los productos.
. S A PRESUPUESTO .
qué manera se ven afectado los distribucidn incrementara 8 - Conoce las politicas v
clientes de DIPOR S.A. sSuUSs ingresos. INGRESOS procedimientos para la
distribucion de DIPOR S A
9. - Considera usted
importante que Milagro tenga
Analizar de qué manera afecta en De contar con un plan de INCENTINOS una sucursal para la
el clima laboral de los empleados incentivos para el personal - distribucion directa de sus
de DIPOR S. A en la mala que labora en el area de CAPACITACION ENCUESTA productos.

distribucién de los productos que
oferta.

distribucién mejorara el
clima laboral.

CLIMA LABORAL

CHARLAS

10.- Cree usted que el clima
laboral de los empleados
afecta la rentabilidad de

DIFOR S.A.

Elaborado por:Kleber Jiménez y Jazmin Jacome
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CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo y Disefio de la Investigacion y Perspectiva General

El proyecto de Investigacion es de disefio no experimental, porque no se va a manipular
ninguna de las variables existentes ademas se aplicara la investigacion transversal
porque se empleara por una sola vez en un segmento de tiempo durante el afio a fin de
medir o caracterizar la situacion en ese tiempo especifico, cabe destacar ademas que se
usara la modalidad de tipo explorativa ya que se va a reconocer y examinar el lugar
donde se va a realizar el proyecto investigativo para buscar la informacién de las causas

del problema, asi como sus efectos.

También se aplicara la investigacion descriptiva, porque se describiran los resultados de
los instrumentos de investigacion, aplicando también la investigacion explicativa que
servird para medir la relacién de las variables existentes y dar razén del porqué de los
hechos.

El disefio del presente proyecto de investigacion es realizado de forma cuantitativa y

cualitativa.

Cuantitativa: Porque se refiere al uso de elementos usuales de matematicas y
estadisticas utilizados para evaluar los resultados a manera de conclusion.
Basicamente realiza la accién estadistica®(HERNANDEZ ROBERTO, 2010)

Cualitativa: Porque es una técnica de investigacion generalmente utilizada por los
cientificos e investigadores que estudian la conducta humana y sus habitos. Es

frecuentemente considerada un precursor de la investigacion cuantitativa, Se la

®Hernandez, Roberto. Investigaciéon de mercados. Extraido el 18 de agosto del 2013.
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emplea para generar posibles pistas o ideas que se podrian emplear para formular
una hipétesis.>*(HERNANDEZ ROBERTO, 2010)

Esta técnica de investigacion es utilizada en el disefio de encuestas, entrevistas y

otros estudios como un modo de apoyo para la evaluacion de los resultados.
3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA
3.2.1 Caracteristicas de la poblacién

Para nuestro estudio de investigacion se consultara a trabajadores de la empresa
DIPOR S.A. para la ejecucion de los procesos en la distribucion de los productos que

ofertan ya que afecta la rentabilidad de la empresa.
3.2.2 Delimitacion de la poblacion

La poblacion a estudiar es finita, ya que conocemos con certeza el nimero de
trabajadores de DIPOR S.A. son 74 de los cuales se les aplicara la herramienta

investigativa, para determinar la factibilidad de este trabajo.
3.2.3 Tipo de muestra

No probabilistica: Es aquella en las que el investigador escoge a las personas u
objetos no por probabilidad sino por motivos relacionados con las caracteristicas que
necesita el investigador, que es quien decide qué tipo de muestra utilizar.

El tipo de muestra para esta investigacion es no probabilistica porque se ha
seleccionado a un grupo de habitantes de la ciudadela la Pradera.

3.2.4 Tamaio de la muestra

La poblacidon con la que se cuenta es finita, ya que se tiene conocimiento del

tamano de la misma.

*Hernandez, Roberto. Investigaciéon de mercados. Extraido el 18 de agosto del 2013.
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3.2.5 Proceso de seleccion

Se seleccionara la muestra probabilistica a los empleados que ascienden a 74, los
cuales contribuiran de manera acertada a cada una de las encuestas que se

realizara.

3.3LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Método tedrico

Método analitico-sintético

Es un método que consiste en dividir un hecho en partes para estudiarlas de manera
individual, este proceso es llamado andlisis, estas partes luego seran nuevamente
unidas para estudiarlas en su totalidad, a esto se le denomina sintesis. Por lo tanto
el anadlisis es el despliegue de un todo con el propésito de estudiar éstas
individualmente; por el contrario la sintesis es la unién de los elementos que luego
serdn estudiados, todo esto con la intencion de definir las caracteristicas del

fenébmeno en cuestion.

El método analitico-sintético se lo emplea en la parte de los objetivos del proyecto,
ya que aqui se examinaba relacion entre las variables y a través de esto establecer
el objetivo general y los objetivos especificos, dentro de definir los objetivos,

estamos poniendo en practica la sintesis.
Método inductivo-deductivo

Este método se emplea con los hechos particulares. Lo deductivo vade lo general a
lo particular, en cambio el inductivo va de lo particular a lo general. Inducir es algo

mas alla de lo que podemos observar.

Empleamos este método cuando queremos establecer un principio general una vez
realizada la investigacion y analisis de hechos de forma particular, la Induccion
consiste en concluir de algunos casos particulares observados la ley general que los

gobierna.
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3.3.2 Método empirico
Método de Observacion

Consiste en la apreciacion del centro de investigacion y su disefio va de acuerdo al

objetivo de la investigacion.

La observacion puede ser utilizada en distintos periodos de una investigacion, por
ejemplo, al inicio de la misma se utiliza el método de observacion para identificar el

diagnostico. La observacion es el método empirico mas utilizado y eficaz.
3.3.3 Técnicas e Instrumentos

La encuesta.- La encuesta es una técnica de investigacién que consiste en una
interrogacion verbal o escrita que se les realizan a las personas con el fin de obtener

determinada informacion necesaria para una investigacion.

Cuestionario.- El cuestionario es un instrumento compuesto por un conjunto de
preguntas disefiadas para generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos
del estudio; es un plan formal para recabar informacion de cada unidad de andlisis

objeto de estudio y que constituye el centro del problema de investigacion.
3.4 PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

Una vez recopilada la informacién durante el proceso de investigacidbn que se
manejé con una encuesta, las cuales tuvieron 10 preguntas cerradas, se procedera
con los datos obtenidos de los instrumentos aplicados seran tabulados y resumidos
en tablas estadisticas, desarrollandose estas de manera computarizada,
posteriormente los datos se presentaran de manera escrita, tabulada y graficada,
empledndose grafica de tipo circular con el respectivo andlisis de los resultados
obtenidos, igualmente se va a establecer inferencias de los datos utilizando escala
de medicion acerca de la poblacion estudiada, empleandose las medidas de

tendencia central, tales como porcentajes y proporciones.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El desarrollo del estudio realizado se enfoca a la mala ejecucion de los procesos de
distribucion de los productos de DIPOR S.A, debido a que ha disminuido sus ventas
por ende estd afectando la rentabilidad, debido a que ha disminuido sus ventas por
ende ha afectado su rentabilidad de acuerdo al levantamiento de informacion, se
observa que esta afectando la atencion al cliente ya que los trabajadores no estan
cumpliendo en su totalidad las funciones, generando disminucién en la rentabilidad y

a su vez generando insatisfaccién en nuestros clientes.

Se ha receptado reclamos y quejas de los clientes por el retraso de los pedidos, esto
se genera por la carencia de personal, produciendo pérdida de los clientes ya que
los productos que ofrece DIPOR S.A., posee demanda, sin embargo, la carencia de
control en los procesos de distribucion de los productos que oferta a su cartera de
clientes y posibles clientes nuevos, ventaja que utilizaria la competencia para ganar

mercado.

Por ultimo mencionamos que nuestros productos no llegan a lugares lejanos, esto no
permite una comunicacion directa con los clientes por lo la falta de publicidad ya que

la demanda de los consumidores es incrementada constantemente.
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4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y PERSPERCTIVA

1.- Cree usted que la mala ejecucién de los procesos en la distribucion de los

productos afecta en la rentabilidad de DIPOR S.A.

Cuadro 2.Ejecucidn de los procesos en la distribucién de los productos.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS RELATIVA ABSOLUTA

MUCHO 52 70%
POCO 22 30%
NADA 0 0%

TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta  Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome
EMUCHO EPOCO E NADA

Grafico 1.Ejecucion de los procesos en la distribucién de los productos.

Analisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 1 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 70%, afirmo que la mala distribucion de los productos afecta la
rentabilidad de la empresa, mientras que el 30% opino que no afecta, observando
qgue el 70% corresponde a 52 personas encuestadas siendo mi poblacién de 74
encuestados.
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2.- Cree usted que el desconocimiento de los procesos de distribucion esta
afectando sus ventas diarias.

Cuadro 3.Desconocimiento de los procesos de distribucién afecta las ventas diarias.

ALTERNATIVAS F';itx.f.:,(:‘\ F::::f:::\
5 68 92%
NO 6 8%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome

=S| =NO

Figura 2.Desconocimiento de los procesos de distribucién afecta las ventas diarias.
Analisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 2 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 92%, afirmo que existe desconocimiento de los procesos de
distribucion estd afectando las ventas diarias, mientras que el 8% opino que no
afecta, observando que el 92% corresponde a 68 personas encuestadas siendo la
poblacion de 74 trabajadores.
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3.- Considera usted que necesita capacitarse acerca de los procesos de

distribucion.
Cuadro 4.Necesita capacitarse acerca de los procesos de distribucion.
FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS RELATIVA ABSOLUTA
Sl 63 85%
NO 11 15%
TOTAL 74 100%
Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome
uS| ENO

Figura 3.Necesita capacitarse acerca de los procesos de distribucion.
Andlisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 3 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 85%, afirmo que necesitan capacitarse acerca de los procesos de
distribucién, mientras que el 15% opina que no necesita capacitarse, observando

que el 85% corresponde a 63 personas encuestadas siendo mi poblacién de 74
trabajadores.
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4.- Considera usted que influye en la rentabilidad la atencién que brinda a los

clientes.
Cuadro 5. Influye en la rentabilidad la atencién que brinda a los clientes.
FRetienas | pecurmeit
Sl 42 57%
NO 32 43%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome

m S| ENO

Figura 4.Influye en la rentabilidad la atencién que brinda a los clientes.
Andlisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 4 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 57%, afirmo que si influye en la rentabilidad la atencién que brinda a
los clientes, mientras que el 15% opino que no necesita capacitarse, observando

que el 85% corresponde a 63 personas encuestadas siendo mi poblacién de 74
trabajadores.
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5.- Cree usted que las integraciones entre compaferos ayude a mejorar las
relaciones laborales.

Cuadro 6.Las integraciones entre comparieros ayuden a mejorar las relaciones laborales.

ALTERNATIVAS F';itx.f.:,(:‘\ F::::f:::\
< e 73%
NO 20 27%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por:Kleber Jiménez y Jazmin JaAcome

mS| ENO

Figura 5.Las integraciones entre comparieros ayuden a mejorar las relaciones laborales.

Analisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 5del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 73% afirmo que las integraciones entre compafieros ayudan a
mejorar las relaciones laborales, mientras que el 27% opino que ayudan,
observando que el 73% corresponde a 54 personas encuestadas siendo mi
poblacion de 74 trabajadores.
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6.- Considera usted que la mala distribucion de los productos afecta a los
estados financieros.

Cuadro 7.Mala distribucion de los productos afecta a los estados financieros.

ALTERNATIVAS F';itx.f.:,(:‘\ F::::f:::\
S| 59 80%
NO 15 20%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome

nS| ENO

Figura 6.Mala distribucion de los productos afecta a los estados financieros
Analisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 6 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 80% afirmo que la mala distribucion de los productos afecta a los
estados financieros, mientras que el 20% opino que no afecta, observando que el

80% corresponde a 59 personas encuestadas siendo mi poblacion de 74
trabajadores.
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7.- Cree usted que la carencia de controles internos afecta la distribucion de
los productos.

Cuadro 8.La carencia de controles internos afecta la distribucién de productos.

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS RELATIVA ABSOLUTA
0
Sl 67 91%
0
NO 7 9%
TOTAL 74 100%
Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome
mSl ENO

Figura7.La carencia de controles internos afecta la distribucién de productos.

Analisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 7 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 67% afirmo que la carencia de controles internos afecta la
distribucion de los productos, mientras que el 9% opino que no afecta, observando
que el 67% corresponde a 67 personas encuestadas siendo mi poblacion de 74
trabajadores.
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8.- Conoce las politicas y procedimientos para la distribucion de DIPOR S.A.

Cuadro 9.Politicas y procedimientos para la distribucion de Dipor S.A.

ALTERNATIVAS F':;f_:::,ﬂ‘\ F:::SES::\A
< 12 18%
NO 61 82%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jdcome

m S| mNO

Figura 8.Politicas y procedimientos para la distribucion de Dipor S.A.
Andlisis.-
Como podemos observar en el Grafico # 8 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 82% no conocen de las politicas y procedimientos para la distribucion

de Dipor S.A., mientras que el 18% si lo conocen, observando que el 82%
corresponde a 61 personas encuestadas siendo la poblacion de 74 trabajadores.
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9.- Considera usted importante que Milagro tenga una sucursal para la
distribucion directa de sus productos.

Cuadro 10.Importante que Milagro tenga una sucursal para distribucion directa de sus productos.

ALTERNATIVAS F';if_x.f.:,(:‘\ F::::f:::\
S| 70 95%
NO 4 %
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta  Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome

mS| B NO

Figura 9.Importante que Milagro tenga una sucursal para distribucién directa de sus productos.
Andlisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 9 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 95% consideran importante que Milagro tenga una sucursal para la
distribucién directa de sus productos, mientras que el 5% consideran no importante,
observando que el 95% corresponde a 70 personas encuestadas siendo la poblacion
de 74 trabajadores.
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10.- Cree usted que el clima laboral de los empleados afectala rentabilidad de
DIPOR S.A.

Cuadro 11.Clima Laboral de los empleados afecta la rentabilidad de Dipor S.A.

ALTERNATIVAS F';if_x.f.:z:‘\ F::::f:::\
S| 60 81%
NO 14 19%
TOTAL 74 100%

Fuente: Encuesta Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome

mS| ®NO

Figura 10.Clima Laboral de los empleados afecta la rentabilidad de Dipor S.A.
Andlisis.-

Como podemos observar en el Grafico # 10 del 100% de nuestra poblacion
encuestada, el 81% afirmo que el clima laboral de los empleados afecta la
rentabilidad de Dipor S.A., mientras que el 19% opino que no afecta, observando
que el 81% corresponde a 60 personas encuestadas siendo mi poblacion de 74
trabajadores.
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4.3 Resultados

Los resultados obtenidos del estudio realizado en el proceso de encuesta demuestra
que los trabajadores de DIPOR S.A no conocen acerca de la ejecucién de procesos
para la distribucion de productos de acuerdo a nuestra poblacion del 100% (74)
encuestados, 52 con 70% comentaron que afecta a la rentabilidad por la mala
ejecucion de los procesos en la distribucion de productos, 22 al 30% opinaron poco
por lo que la rentabilidad se esta bajando.

Ademas el desconocimiento de los procesos en la distribucion los 74 encuestados,
68 con92% comentaron que el desconocimiento de los procesos se estd viendo
afectada las ventas que se realizan a diario, 6 con 8% mencionaron que las ventas
estan subiendo ya que conocen de procesos en la distribucion. Por lo que necesitan
capacitarse acerca de los procesos de distribucion de 74 trabajadores, 63 con85%
comentaron que si y 11 con 15% mencionaron que no lo necesitan por lo que

capacitarse les resta tiempo para realizar su trabajo.

Y la rentabilidad influye la atencion que le brindan a los clientes de74 trabajadores,
42 con57% mencionaron que no y 32 con 43% mencionan que afecta la rentabilidad
de DIPOR S.A.

Observando de 74 trabajadores, 54 con73% comentaron que las integraciones entre
compafieros si ayuda a mejorar las relaciones laborales y asi mejora el ambiente
entre trabajadores, 20 con 27% mencionaron que no ayuda ya que los problemas
gue existen y 59 trabajadores con80% comentaron que la mala distribucion de
productos se esta viendo afectado los estados financieros, 15 con 20% mencionan

que no afecta la rentabilidad por la distribucién.

Con la carencia de controles internos de 74 trabajadores, 67 con91% si esta
afectando la distribucion de los productos ya que no se aplican procesos en la
empresa, 7 con el 9% mencionaron que no esta afectando y conocen de los
controles internos del departamento de distribucion, y las politicas y procedimientos
de 74 trabajadores, 61 con82% no conocen ya que no existe departamento de
distribucion y 13 con 18% mencionaron que si conocen por lo que piden mas

atencion en la distribucion de productos.
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De los74 trabajadores, 70 con95% consideran que Milagro debe tener una sucursal
ya que estd subiendo la demanda en la distribucion de productos, 4 con el 5%
mencionaron que no consideran por lo que la entrega de productos es facil en el

canton.

Por ultimo de 74 trabajadores, 60 con 81% el clima laboral de los empleados si se ve
afectado la rentabilidad por los que los indices financieros son bajos y hay 14 con el
19% mencionan que no por lo que no existen politicas de personal dentro de DIPOR
S.A.
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4.4 Verificacion de la hipotesis

Cuadro 12. Verificacion de la hipotesis

VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL VERIFICACION
En la pregunta 1 de la encuesta, el 70% de
nuestros encuestados consideran que la

De contar con una buena distribucion
en los productos que oferta DIPOR
S.A. sucursal Milagro, mejorara la
rentabilidad.

afectacion de la rentabilidad es por la mala
ejecucion de procesos en la distribucion , en la
2 pregunta el 92% de nuestros encuestados
comentan que el desconocimiento de los
procesos en la distribucion esta afectando la
ventas en DIPOR S.A.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

VERIFICACION

De contar con una buena distribucién
de los productos que oferta DIPOR
S.A. mejorar los procesos de
entrega.

En la pregunta 3 el 85% de nuestros
encuestados manifestaron que si necesitan
capacitarse acerca de los procesos en la
distribucion de productos, en la pregunta 4 el
57% de nuestros encuestados comentan que Si
influye la rentabilidad financiera en relacion ala
atencién que brindan los clientes.

De contar con una buena atencién al
cliente por parte del personal del
area de distribucion de DIPOR S.A.
mejorara la productividad de la

En la pregunta 5 el 73% de nuestros
encuestados manifiestan que las integraciones
entre compafieros ayuda a mejorar las
relaciones laborales dentro de DIPOR S.A., en
la 6 pregunta el 80% de nuestros encuestados

. comentan que la mala distribucibn de los
misma. . o
productos estd afectando los indices
financieros.
En la pregunta 7 el 77% de nuestros

De contar con una buena
capacitacion de los empleados del
area de distribucion incrementara

Sus ingresos.

encuestados manifiestan que la carencia de
controles internos afecta la distribucion de los
productos en las zonas de milagro, en la 8
pregunta el 82% de nuestros encuestados
comentan que no conocen las politicas vy

De contar con un plan de incentivos
para el personal que labora en el
area de distribucion mejorara el
clima laboral.

procedimientos para poder distribuir los
productos de la mejor manera.
En la pregunta 9 el 95% de nuestros

encuestados manifiestan que si es importante
gue el cantén Milagro cuente con una sucursal
para que la distribucion de productos sea
eficaz, en la 10 pregunta el 81% de nuestros
encuestados comentan que el clima laboral
entre empleados se ve afectado la rentabilidad.

Elaborado por: Kleber Jiménez y Jazmin Jacome
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 TEMA

“Plan de estrategias y politicas para mejorar los canales de distribucion de los

productos que oferta Dipor S.A. Sucursal milagro.”
5.2 JUSTIFICACION

La elaboracion de un plan de estrategias y politicas que permitird incrementar la
rentabilidad y mejorar los procesos de distribucion y venta, la razén de ser de esta
propuesta se basoé en el trabajo de campo donde se conocié que el talento humano
desconoce de la importancia del control interno en la gestion de distribucion y
ventas, tampoco de la persona que debe encargarse de los procesos de verificacion,
lo que ha llevado a que los clientes se sientan insatisfechos, debido a que los
pedidos llegan incompletos o ha existido el retraso y exceso de los productos, razén
por la cual frecuentemente han tenido que devolver el producto a la empresa, esto
ha ocasionado la pérdida de clientes y por en ende una disminucion de sus niveles
de rentabilidad, estas acciones se han venido suscitando por la ausencia de politicas
y procedimientos que regulen las actividades dentro del departamento de ventas de
la empresa DIPOR S.A. sucursal Milagro, motivo por el cual se justifica el tema

propuesto planteado.

Siendo las ventas el eje fundamental de la empresa, donde se demuestra mediante
los estados financieros la rentabilidad y productividad de la misma, esto lleva a la
empresa a tener como fuente importante las ventas por ende el area de distribucién

de la compainiia, de esto se desprende la importancia que la compafiia cuente con
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estrategias y politicas que logre mantener al empresa un posicionamiento de
mercado estable, seria un pilar importante para adquirir fidelidad de parte de los

clientes.

La propuesta se enfocara en la elaboracion de un plan de estrategia y politicas para

mejorar las ventas y distribucion de DIPOR S.A. sucursal Milagro

Para cada estrategia se establecera politicas, de esta forma se obtendra un mejor
control interno, de las actividades que cada funcionario del area de distribucion y
ventas tendra que realizar. Esto permitira una Optima gestién interna y externa que
cumpla a cabalidad con los requerimientos de los clientes, logrando satisfacer las
necesidades de los mismos, logrando éptimos rendimientos financieros de DIPOR

S.A. sucursal Milagro
5.3 FUNDAMENTACION

FUNDAMENTACION TEORICA
¢Qué es el plan de estrategias?

El plan de estrategias es un programa de actuacion que consiste en aclarar lo que
pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta programacion se
plasma en un documento de consenso donde concretamos las grandes decisiones
que van a orientar nuestra marcha hacia la gestién excelente. ®’ (GUIA DE
CALIDAD.COM, 2011)

Objetivo de un plan de estrategias

e Trazar un mapa de la organizacion, que nos sefale los pasos para alcanzar
nuestra vision.
e Convertir los proyectos en acciones (tendencias, metas, objetivos, reglas,

verificacion y resultados).

¥ GUIA DE CALIDAD.COM: Plan de Estrategias. 2011. Extraido el 28 de febrero del 2014.
WWW.GUIADECALIDAD.COM/MODELO-EFQM/PLAN-ESTRATEGICO.
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Plan de estrategias
¢Por qué lo hacemos?

> Para afirmar la organizacion: Fomentar la vinculacion entre los “6rganos de
decision” (E.D.) y los distintos grupos de trabajo. Buscar el compromiso de todos.

> Para descubrir lo mejor de la organizacion: El objetivo es hacer patrticipar a las
personas en la valoracién de las cosas que hacemos mejor, ayudandonos a
identificar los problemas y oportunidades.

> Aclarar ideas futuras: Muchas veces, las cuestiones cotidianas, el dia a dia de
nuestra empresa, nos absorben tanto que no nos dejan ver mas allad de mafana.
Este proceso nos va a “obligar” a hacer una “pausa necesaria” para que nos
examinemos como organizacion y si verdaderamente tenemos un futuro que
construir.*3(GUIA DE CALIDAD.COM, 2011)

¢Qué contiene un plan de estrategias?
¢A qué preguntas responde?

e ¢Cual es nuestra razén de ser? ¢Qué nos da vida y sentido?: declaracion de la
Misién.

e ¢A dbdnde deseamos ir?: Vision estratégica.

e ¢Qué hacemos bien? (Qué deseamos hacer?: Proposiciones; Objetivos
estratégicos.

e ¢CoOmo llegamos a ese futuro?: Plan de accion; Reglamento de evaluacion.
Redactar un plan de estrategias

Si en los pasos anteriores era imprescindible asegurar la participacion y el acuerdo
del mayor numero de personas (implicados), la redaccibn de un plan de
estrategias debe encargarse a una persona 0 a un grupo muy reducido, que recoja

la informacién generada, la sistematice y la presente de forma ordenada.

**GUIA DE CALIDAD.COM: Plan de Estrategias. 2011. Extraido el 28 de febrero del 2014.
WWW.GUIADECALIDAD.COM/MODELO-EFQM/PLAN-ESTRATEGICO.
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Presentacién

> Delimitacion de prioridades estratégicas, definicion de escenario, estructura de

objetivos
Introduccion
Mision y Visién

Analisis de la situacién actual
> Diagnostico

Formular estrategias

> Priorizar

Plan de accidn

> Plan operativo

Una vez elaborado el plan de estrategias, es aconsejable que circule con el fin de
que sea revisado por los distintos participantes antes de su redaccion
definitiva.2(GUIA DE CALIDAD.COM, 2011)

Etapas para la formulacién del plan de estrategias participativo

De desarrollo institucional
Direccién de Andlisis y Desarrollo Institucional
Esquematicamente, podemos representar las etapas de formulacién de un plan de

estrategias participativo de desarrollo institucional, de la siguiente manera:

Etapas para la formulacion de un plan de estrategias
Tareas Preparatorias

Etapa Fundacional

Analisis de Situacion

Etapa Propositiva

Etapa Ejecutiva: Monitoreo; evaluacion y revision del Plan:

®GUIA DE CALIDAD.COM: Plan de Estrategias. 2011. Extraido el 28 de febrero del 2014.
WWW.GUIADECALIDAD.COM/MODELO-EFQM/PLAN-ESTRATEGICO.
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Observacion: esta forma de representacion no implica de modo alguno una
secuencia lineal de etapas sino que, las mismas muchas veces son el producto de
revisiones sucesivas y se dan en simultdneo con otra/s etapa/s. *°(INDEX.PHP,
2011)

A. Primera Etapa: Tareas preparatorias:

Formacion del equipo de planificacion

e Sensibilizacion, informacion y difusion: a través de las tareas de
sensibilizacion se prepara a la organizacion para el proceso de cambio a
afrontar. Consisten en el desarrollo de actividades orientadas a la reflexion
critica sobre la organizacion y el quehacer organizacional, basadas en
informacién relevante proveniente de la autoevaluacion institucional y todos
aguellos datos cuali-cuantitativos de entrevistas, encuestas y estudios de
percepcion y opinidbn que se realicen con tal fin. En lo que respecta a la
informacion y difusion, la tarea consiste en el desarrollo de acciones de
comunicacién a fin de que la decisién adoptada de formulacion del plan llegue a
todos los integrantes de la organizacion y a los actores sociales, directa o
indirectamente a ella involucrados, a fin de convocarlos e integrarlos a las

diferentes instancias de trabajo grupal.

Prevision de gastos e inversiones: esta tarea consiste en la elaboracion de un
presupuesto de recursos (materiales, humanos, financieros, etc.) y gastos que
demandara y en los que se incurrira con motivo de la formulacién e implementacion
del plan.

Capacitacién: comprende la instruccion de los miembros de la organizacion en los
aspectos tedricos, metodolégicos y practicos que implica la formulacion de un plan

de estrategias Participativo de desarrollo institucional.

B. Segunda Etapa: Etapa fundacional
Todo proceso de planificacion institucional comenzara con la formulacion de las

preguntas ¢quiénes somos?, ¢,qué hacemos?, ¢por qué lo hacemos?, ¢cuales son

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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nuestros valores?, para establecer modos precisos de accion institucional, que
permitan dar respuesta a las preguntas ¢qué haremos?, ¢cémo lo haremos? y ¢en
qué contexto lo haremos? Por tanto, esta etapa, requiere de una reflexion
introspectiva, tanto individual como colectiva, por parte de la organizacion que
supone un proceso de indagacion sobre los fundamentos de su existencia, su
accionar y la relacién con su entorno, reflexion que, una vez explicitada y plasmada
por escrito, servira de guia a la organizacion y al Plan, orientandose a establecer

entre sus integrantes, un acuerdo en torno a cuatro aspectos:

Acuerdo sobre valores institucionales:

Los valores, entendidos como aquellas motivaciones profundas que inspiraran tanto
los objetivos como la accidn institucional, son los que dan sustento a la organizacion,
definen los compromisos que asumiran tanto sus miembros como la organizacion
misma y permitiran, frente a una disyuntiva, de entre un conjunto de alternativas

posibles, considerar una o algunas como mejor 0 mas deseable que otra.

La reflexion sobre los mismos debe comprender aspectos relacionados con los
valores de la organizacién considerada como colectivo y los de sus miembros como
individuos, asi como la valoracion de los actores hacia los cuales va dirigida la
accion institucional y los relacionados con los objetivos y caracteristicas de las

acciones institucionales a llevar a cabo para alcanzarlos.*(INDEX.PHP, 2011)

Disefio de la misién institucional:

Recordemos que su definicion implica responder a las siguientes preguntas:

e ¢ Quiénes somos? (historia institucional)

e (Qué hacemos? (necesidades que pretende satisfacer, funciones esenciales,
servicios que ofrece).

e ¢Por qué lo hacemos? (finalidad de la accion remitiéndose a los valores
fundantes de la organizacion; compromiso con la comunidad y con sus

miembros).

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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e ¢Como lo hacemos? (modo en que se lleva adelante la tarea enunciada). ¢Para
quién lo hacemos? (poblacion objetivo de la accion institucional colectiva a los

que se dirige y ambito territorial de influencia).

Formulacion de la vision institucional: La vision es una imagen poderosa de algo
gue deseamos crear en el futuro. La vision institucional define el proyecto o modelo
institucional al que se aspira. Debe hacer hincapié en los rasgos que se pretende

desarrollar y que distinguen a la organizacién de otras similares.

Formulacion de objetivos de desarrollo: Es el estado de situacién deseable, un
estado que la organizacion quiere alcanzar a través de su accion; deben fundarse y
comprender los valores, mision y vision institucional.

Al formular un objetivo de desarrollo, se debe responder a 3 preguntas:

e CbOmo describo la organizacion que deseo para el futuro,

e Cual es el plazo de ese futuro, y

e Qué es necesario lograr para alcanzar ese objetivo.

De las respuestas a estas 3 preguntas se iran modelando un conjunto de objetivos
interrelacionados entre si que conforman una estructura jerarquizada en la cual los
objetivos de orden superior dependen, para su consecucion, de la concrecion de los
objetivos de orden inferior.**(INDEX.PHP, 2011)

C. Tercera Etapa: Analisis de Situacion

Esta etapa, y a partir de los objetivos planteados en la Etapa Fundacional, tiene
como finalidad establecer una explicacion precisa de la situacion actual de la
organizacion frente a los objetivos propuestos, o que comprende desde un analisis
de los diversos aspectos que hacen a la vida organizacional actual hasta el trazado
de los escenarios probables de actuacion, con el fin de identificar las posibles
brechas a salvar y los temas criticos en los que se necesitara concentrar la accion.
Se estructura alrededor de cuatro momentos interrelacionados y, en gran medida,

desarrollados de forma simultanea:

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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Analisis sectorial: durante el cual se releva, organiza y selecciona la informacion
correspondiente a los distintos aspectos de la vida institucional (juridico-
organizativos, recursos humanos, politico-institucionales, econémico-financieros, de
infraestructura y recursos materiales, politicas de comunicaciéon, etc.) que sera
relevante en orden a establecer la situacion de la organizacién en términos del
cumplimiento de la mision y con respecto al logro de los objetivos de desarrollo

planteados.

Construccion de escenarios: consiste en la representacion y descripcion del

conjunto de circunstancias que rodean a la organizacion y que comprende:

e Una previsibn del entorno (social, politico, econémico, ambiental, etc.) —
aspectos externos a la organizacion - en el cual la organizacién debera alcanzar
los objetivos planteados; su finalidad es orientar las decisiones en contextos de
riesgo e incertidumbre

e La definicion del futuro institucional probable, es decir, la proyeccién de las
tendencias actuales de la realidad institucional (financieras, decision,
productivas, de insercion social, politicas, etc.) - aspectos internos a la
organizacién-, en los horizontes temporales establecidos y presuponiendo que

no habra cambios en las acciones.

Andlisis de brechas e identificaciéon de problemas: consiste en determinar la
distancia (brecha) existente entre la situacion futura probable (sin cambios de
practicas institucionales) y la deseable (planteada en los objetivos); el objetivo de
este contraste es identificar (a través del descriptor del problema, o aspecto que
muestra el modo especifico en que el problema se presenta) y dimensionar ( a
través del indicador del problema, que muestra la magnitud con que el mismo se
presenta, haciéndolo mensurable y comparable) los problemas que sera necesario

resolver en orden a alcanzar los objetivos planteados.**(INDEX.PHP, 2011)

Una vez identificados dichos problemas, se procede a la estructuracion logica de los

mismos (construccion del arbol de problemas) a partir de su identificacion e

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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individualizacién, a la determinacion de sus causas y efectos y a establecer su grado
de gobernabilidad, es decir, definir hasta qué punto se encuentra dentro de la

posibilidad de ser modificado por la organizacion.

Construccion de temas criticos: los temas criticos son aquellos sobre los cuales
es necesario concentrar la accion institucional en orden a alcanzar los objetivos de
desarrollo preestablecidos. Dicho concepto, remite a una relacion compleja de varios
problemas y se define a partir de realizar un recorte especifico de un conjunto de
problemas, causas y efectos que se encuentran dentro del &mbito de gobernabilidad
de la organizacion.

Su definicién o construccién se hace a partir de los siguientes elementos:

Denominacion: que sirva para identificar e individualizar el tema critico.

Descripcién/Justificacion/Fundamentacién: a fin de explicitar en qué consiste, por
qué problemas est4 compuesto, como se manifiesta, a quiénes afecta, de qué modo

incide en el futuro de la organizacion, etc.

Actores sociales involucrados: son aquellos cuya accion da origen a la situacién
actual relacionada con el tema critico, o que se perjudican o benefician con dicha

situacién, o que se relacionan con la resolucion de la misma.

Andlisis de Debilidades, Amenazas Fortalezas y Oportunidades, (DAFO):Dicho
analisis, permite establecer las condiciones en las que se encuentra la organizacion
para la resolucion de un tema critico, en orden a la definicion de estrategias de
accion, considerando los aspectos relevantes tanto externos (del contexto en el que
se desarrolla la planificacibn) como internos al sujeto/organizacidon que
planifica.**(INDEX.PHP, 2011)

D. Cuarta Etapa: Etapa Propositiva

Esta es la etapa de elaboracion de un plan de estrategias propiamente dicho.

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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En ella se define qué se hara, cuando, cdmo y con qué recursos, para cerrar las
brechas identificadas entre la situacion deseada y la prevista, para alcanzar asi los

objetivos de desarrollo fijados. Para ello deben concretarse las siguientes tareas:

Disefio de la estrategia a seguir: entendiendo por estrategia el conjunto de
definiciones y reglas que permiten dirigir un proceso de cambio, de acuerdo a la
racionalidad en la utilizacion de los recursos para llevarlo adelante, asi como al

momento y contexto en el que se debera actuar.

Formulacion de proyectos y programas: los proyectos son la concrecién practica
del plan de accién; es la unidad méas pequefia de un plan que puede ser
programada, ejecutada y evaluada; estan definidos por el conjunto de acciones que
se realizan en un periodo determinado de tiempo y que se enmarcan en el
cumplimiento de un programa. Los programas son, por tanto, conjuntos de proyectos

que tienen por finalidad el logro de una serie de objetivos predeterminados.

Disefio del sistema de monitoreo y evaluacién: con el objeto de que, a medida
que el plan se va ejecutando, se vaya efectuando un seguimiento continuo del
desenvolvimiento de los proyectos y lineas de desarrollo, a fin de registrar su
impacto, las caracteristicas de su implementacion, los resultados obtenidos y

efectuar, en caso de ser necesario, acciones correctivas.>>(INDEX.PHP, 2011)

Quinta Etapa: Etapa Ejecutiva

Esta etapa consiste en la implementacion de un plan de estrategias, es decir, es la
puesta en marcha de los proyectos y programas, como asi también la
implementacion del sistema de monitoreo y evaluacion. En este sentido, uno de los
aspectos fundamentales para el éxito de la planificacién efectuada es la asignacion
de responsabilidades concretas y particulares en la ejecucion de los proyectos y en
el desarrollo de los programas a miembros de la organizacion, lo que implica, por

parte de éstos, una actitud de compromiso e identificacion con la accion institucional,

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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a la vez de un profundo conocimiento del sentido de la accion. Asi mismo en esta
etapa se deberan tener en cuenta instancias de consulta y convalidacion social de
las acciones a medida que se van ejecutando, de modo de garantizar consensos y
acuerdos entre los diversos actores sociales involucrados desde el comienzo del
proceso de planificacion, asi como la rapida deteccién de los conflictos que pudieran

obstaculizar o hacer fracasar la accion”*®(INDEX.PHP, 2011)

Guia metodoldgica para el proceso de un plan de estrategias

Esta guia metodoldgica a través de un proceso participativo, pretende llevar a cabo
un cambio planificado, que permita el desarrollo integral de la unidad mediante la
elaboracion, ejecucién y evaluacion de planes, basados en un pensamiento
estratégico.

El proceso de planificacion debe fundamentarse en la participaciébn activa y
comprometida de los universitarios durante el desarrollo de las diferentes
actividades.

El establecimiento de planes estratégicos, permite clarificar una serie de retos que
debe asumir la unidad para atender su misién dentro de la organizacion universitaria,
lo que a su vez determina la definicion de grandes objetivos.

La experiencia de la Oficina de Planificacion en asesorias de planes estratégicos en
diferentes unidades de la Institucion, le ha permitido tener la siguiente metodologia,

distribuida en siete etapas:

Etapa 1 Organizacion del proceso de planificacion

Definir el equipo de trabajo que coordinara el plan de estrategias. El equipo
coordinador es un grupo de funcionarios internos y externos de la unidad escogidos
por el consejo asesor o cientifico, quienes en comunicacion constante con dicho
consejo, retroalimentan el proceso.

Tiene primordialmente las siguientes funciones:

a. Analizar la metodologia propuesta de acuerdo con las expectativas de la unidad,
para generar el proceso.

b. Formalizacién del compromiso ante la Direccion.

*INDEX.PHP: PLANES ESTRATEGICO. 2011.
http://planestrategico.ufro.cl/index.php/component/docman/doc_download/11-etapas-para-la-
formulacion-de-un-plan-estrategico-participativo.
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c. Definir los roles de participacion de cada miembro.

d. Convocar a las actividades que forman parte del plan de desarrollo estratégico.
e. Preparar los instrumentos, equipo y materiales que se utilizan en cada actividad
f. Confeccionar el cronograma del plan.

g. Dirigir las dinamicas para el desarrollo de las actividades.

h. Dirigir las plenarias.

i. Procesar la informacion obtenida para las siguientes etapas del plan estratégico.
j. Ser el enlace, ante eventuales dudas con la Oficina de Planificacion Universitaria
(OPLAU).

Etapa 2: Establecimiento de las bases tedricas de la planificacion con un
enfoque estratégico

Antes de iniciar el proceso de planificacion estratégica se recomienda sensibilizar a
los participantes sobre la importancia de la planificacion, para ello se sugiere las
siguientes actividades:

a. Invitar a un conocedor en el tema para que realice una charla de motivacion,
preferiblemente que sea un consultor externo.

b. Antes de iniciar el proceso el equipo coordinador expone la metodologia y
definiciobn de términos en general a los participantes, con el fin de facilitar su
comprensiéon.(ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE, 2010)

Etapa 3: Definicion de misién, visién y valores

Es importante definir o revisar la Mision de la unidad, para identificar su razén de
ser. Para ello se debe contestar la pregunta ¢Para qué fue creada la unidad u
organizaciéon?

La misién debe estar bien definida, conocida y aceptada por todos. Asimismo, la
Mision de la unidad debe articularse con la Mision de la Universidad. (Anexo No.2)

“Para accesar al anexo presione ctrol y clic del mause”.

Una vez definida la Mision se determina la Vision, la cual nos refiere a la situacion
deseada ¢A donde se quiere llegar? ¢Qué se quiere ser? Nos indicara cuales son
los ideales que desea alcanzar la Unidad, a mediano y largo plazo, como resultado

de su trabajo al administrar las ventajas competitivas.
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Los valores son fundamentos, principios o credos que guian el esfuerzo de la
organizacion. Se relacionan con el comportamiento ético de cualquier creencia o
postulado filoséfico que guia la organizacion. Generalmente se les denomina como

credo, principios o guias.

Etapa 4. Andlisis de la situacion actual y diagndstico

Como insumo para sustentar la etapa de disefio del plan, es necesario conocer la
situacion actual de la unidad, en cuanto a: capacidades, problematica; detalle de
tendencias y aspectos positivos 0 negativos que pueden afectar su quehacer en el
presente o futuro.

La Oficina de Planificacion sugiere para el andlisis de la situacién actual el uso de la
técnica FODA (andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas),
mediante esta herramienta se estudia la situacion interna y externa de la unidad, los
resultados definiran los temas estratégicos de la organizacion.

Este andlisis es preliminar, ya que, en el siguiente paso se verificaran los datos
obtenidos (diagnéstico), a través de instrumentos de recoleccion de informacion
(encuestas, consultas telefonicas, entrevistas, entre otras).(ELIECER PRIETO
HERRERA, JORGE, 2010)

Etapa 5: Aspectos claves de éxito

Los aspectos claves de éxito son factores internos de la unidad, medibles,
normalmente controlables y son indispensables para el cumplimiento de los
objetivos. Dependen directamente de la misién y vision de la unidad.

En esta etapa se rescatan los resultados mas importantes extraidos del diagndstico,
para esto se considera la columna “Propuesta de acciones a corto y mediano plazo”,
con el fin de priorizar los aspectos positivos y negativos que permitan visualizar su
realidad y posibilidad de cambio.

Por tanto, la identificacion de los aspectos claves de éxito debe ser realizada por
funcionarios con conocimiento sobre: la mision, la visién y la organizacién en general
(dentro o de este contexto se establecera el plan de accion).

Para identificar los aspectos claves pueden plantearse, entre otras, las siguientes

preguntas:
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a. ¢Qué aspectos probablemente tendrian el mayor efecto sobre el éxito a corto y
largo plazo de la organizacion?

b. ¢ Qué cambios han tenido lugar o tendran lugar, que afectaran los objetivos de la
organizaciéon durante los préximos afios?

c. ¢ Cudles son los principales obstaculos para llevar a cabo su misién?

Los factores claves del éxito también se presentan como aspectos que dificultan el
logro de los objetivos, que entorpecen el desenvolvimiento de las acciones u
operaciones de una organizacion y que al ser identificados, deben ser orientados y
revertidos en situaciones favorables para la unidad. Se manifiestan cuando existe
una diferencia entre un "debe ser" y el "es", entre un ideal y una situacién actual.
Estos factores deben ser resueltos progresivamente, se debe concentrar esfuerzos

en los problemas mas importantes y vulnerables.

Realizada la identificacion de los aspectos claves de éxito, se hace necesario
clarificarlos para que todo el equipo los comprenda, se priorizan, con el fin de dar

solucion a aquellos que tienen mayor impacto en el desarrollo de la organizacion.

Etapa 6: Formulacién del plan de accidn estratégico

Determinados los aspectos claves de éxito se procede a la elaboracién del plan de
accion, en dicho plan se establecen las estrategias consecuentes con la vision, la
misién y los objetivos. (ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE, 2010)

Para esto se seleccionan las estrategias, que pretenden eliminar las diferencias
entre la situacion actual y la esperada; estas deben presentar soluciones viables, es
decir, que tomen en cuenta las fortalezas, que actian sobre el problema que sean al
mismo tiempo eficaces y factibles econémicamente. La satisfaccion de los objetivo la
logramos mediante el desarrollo de la estrategia. Los resultados esperados de cada
estrategia corresponden a los objetivos especificos, si se quiere programar un

proyecto o micro proyecto.

En la elaboracion del plan de accidn se revisan programas y proyectos vigentes para

decidir cuales concluyen y cuales contintan. Es importante obtener un listado de los
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programas y proyectos logrados por consenso y seleccionar aquellos de mayor

prioridad. Para tal fin se utiliza la siguiente matriz:

Aspectos Objetivo Estrategia | Programa | Responsable Plazo
claves de | Estratégico o]
éxito proyecto

Factores ¢ Qué se ¢,Como se Nombre Responsable | Tiempo
internos pretende alcanzara el | del (s) directo del | de

que lograr? y objetivo proyecto o | proyecto o duracion
nos facilitan | ¢ Para qué? | Estratégico? | programa programa

el

logro de la

mision y
vision

Concluido el plan de accién, cada responsable de proyecto o programa se encargara
de desarrollar los proyectos considerando los siguientes aspectos: Objetivo general,
objetivos especificos, metas cuantificadas, presupuesto requerido (recursos
humanos, financieros y materiales), cronograma y el cémo se llevara a cabo la

autoevaluacion cada proyecto.(ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE, 2010)

Con base en la priorizacion que se realizé de los proyectos en el plan de accion, se
recomienda incluir los programas y proyectos en el Plan Anual Operativo de la
unidad, segun los lineamientos establecidos por las Vicerrectorias.

Es importante destacar, que uno de los objetivos al realizar los planes estratégicos
es que las unidades reorganicen los recursos existentes de forma mas eficiente. Otro
objetivo es priorizar los proyectos en el corto, mediano y largo plazo, con el fin de
qgue los proyectos planteados se concreten en el periodo establecido para el plan

estratégico.

Presentacion final de un plan de estrategias

El Plan Estratégico de la Unidad se presentard en dos documentos, a saber:
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a. Un informe final que anexe la informacién generada durante el proceso, debe
mantenerse en la unidad para efectos de: respaldo, consulta, seguimiento y
formulacion del plan anual operativo.

b. Un informe ejecutivo que se presentard ante las autoridades respetivas y
organismos interesados.(ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE, 2010)

Etapa 7: autoevaluacion

Conviene resaltar, que una vez aprobado dicho Plan por las autoridades, tienen
lugar las etapas de ejecucidn, control y evaluacion.

Es importante realizar una autoevaluacion periédica del Plan Estratégico, con el fin
de registrar las limitaciones, problemas y aciertos y tomar asi, las medidas
correctivas necesarias para alcanzar los objetivos.

Gerencia de servicios: recoge la experiencia del docente en el manejo del tema a
nivel empresarial como conferenciante particular, las organizaciones han cambiado
la mentalidad de vender a partir de la atencion del cliente. Entonces sale de alli que
la diferencia en la era del servicio es el recurso humano: es el ser quien presta el
servicio y lo hace extensivo a la clientela, puesto que la tecnologia se adquiere mas
rapido que la modificacion de la actitud del personal hacia el cliente.

También debemos disefiar estructuras organizacionales planas que entreguen
verdadero poder a las personas que deben tomar decisiones reales en el momento

de prestar el servicio.

Estos procesos se deben elaborar pensando en el cliente y no en la empresa,
muchas veces sucede que los procesos son disefiados de adentro hacia afuera, y no
de afuera hacia adentro; es decir si usted disefia sus proceso detras de la ventanilla
nunca va a entender que es lo que quiere, desea, necesita 0 siente realmente la
persona que esta en la fila de espera. La meta es prestar un excelente servicio al
cliente, eliminando los problemas e inconvenientes causantes de la primera llamada

del usuario.”

“Marketing de servicios: cuando una persona llega a una tienda, supermercado, 0

establecimiento comercial, siempre esta esperando el mejor de los servicios y a que

*’Eliécer Prieto Herrera, Jorge. Gerencia del servicio la clave para ganar todos (2a. ed.).
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se le trate como a un rey, independientemente de que compre 0 no, porque sabe

que sin su decision positiva el negocio no existiria.

No es absurdo que todos nosotros hayamos tenido una experiencia amarga de
servicio lo cual ha hecho que nuestro concepto e imagen del sitio sea negativa y con
resultados fatidicos contra el lugar donde nos encontramos haciendo la compra o
disfrutando algo.

El mercado segun Jay C.Levinson (1990), es “todo lo que se hace para promover
una actividad comercial, desde el momento en que se concibe la idea hasta el
momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base
regular’®(ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE, 2010)

FUNDAMENTACION LEGAL
“Ley Organica de Defensa del Consumidor del Ecuador”
Registro oficial No. 116 del 10 de julio del 2000

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos;

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

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contrataciéon y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

*®ELIECER PRIETO HERRERA, JORGE:GERENCIA DEL SERVICIO. 2010. MEXICO - SALVAT
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

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

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

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

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constituciéon de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,
12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios
a consumirse.”®(ECUAONLINE.NET, 2010)

*LA LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR. DERECHO DE LOS CONSUMIDORES,
2010. http://www.ecuaonline.net/html/leydelconsumidor.html. Extraido el 16 Febrero del 2014
109


http://www.ecuaonline.net/html/leydelconsumidor.html

5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo general

Elaborar un plan de estrategia y politicas con el fin de mejorar los canales de
distribucion de los productos que oferta DIPOR S.A sucursal Milagro provincia del
Guayas.

5.4.2 Objetivos Especificos

e Levantamiento de informacion.
e Determinar las rutas especificas.
e Determinar las estrategias

e Determinar de las politicas.

eElaborar el plan de estrategia y politicas.
5.5 UBICACION

La empresa DIPOR S.A., se encuentra ubicad en la Provincia Guayas, Cantén

Milagro, en la calle Av. 17 de Septiembre y Pastaza.
Pais: Ecuador - Prov. Guayas

Region: Costa

Canton: Milagro

Sector: Comercial

Tipo de Institucion: Privada

Direccion: Av. 17 de septiembre y Pastaza.

Raz6én Social: DIPOR S.A
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Figura 11. Mapa de ubicacion

5.6 FACTIBILIDAD
Factibilidad

Es factible porque mejorara la rentabilidad e incremento de las ventas, cartera de
clientes, ejecutando la gestion administrativa eficiente, el desarrollo de esta
propuesta es factible legalmente puesto que existe a nivel nacional plan de

estrategia y politicas que ayuda a mejorar la rentabilidad de DIPOR S.A.

5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

La propuesta a implementar consiste en la elaboracion de un plan de estrategia y
politicas para mejorar las ventas y distribucion de los productos que oferta DIPOR

S.A. sucursal Milagro provincia del Guayas.

Mediante la propuesta planteada se lograra fortalecer el area de ventas y
distribucion de la compafia, brindando un excelente servicio a los clientes, lo cual

ayudara a mejorar los rendimientos financieros de la misma.
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5.7.1 ACTIVIDADES

Plan de capacitacion

e Reunion con los superiores de cada area.

e Reunion estratégica con los subordinados.

e Planificacién del cronograma de capacitacion.
e Eleccién del grupo de capacitadores.

e Sitio de la capacitacion.

e Elaboracion de los temas de capacitacion.

e Introduccion y desarrollo de la capacitacion.

¢ Finalizacion de la capacitacion.

e Entrega de reconocimientos.

Plan de incentivos

¢ Reunion del gerente de sucursal y jefes de areas.
e Alternativas planteadas por los jefes de areas.

o Bonos en efectivo.

o Canastas de productos.

o Tarjetas de compras.
Reuniones estratégicas de mejoras continuas

e Planificacién de las reuniones.

e Elaboracion de temas.

e comunicado por escrito a los jefes de areas para la realizacion de las reuniones.
e Realizacién de las reuniones para tratar temas estratégicos para la mejora del

area de ventas y distribucion.
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5.7.2 Recursos Analisis Financiero

Para el desarrollo de esta propuesta no se empled recurso humano, debido a que
las investigadoras realizaron el trabajo de campo, sin embargo, se efectué una serie

de gastos los cuales se detallaran a continuacion.

Cuadro 13. Andlisis financiero

DESCRIPCION CANT. INI\D/Q/II[())LIJ?AL \T/gl%if
Resmas de hojas A4 1 3,50 3,50
Esferogréficos 4 0,35 1,40
Lapiz 4 0,30 1,20
Borradores 2 0.40 0.80
Resaltadores 5 0,60 3,00
Grapadora 1 4,50 4,50
Carpetas 5 0,25 1,25
Impresion 50 0,30 15,00
Copias 300 0,03 9,00
Perforadora 1 4,50 4,50
Anillado 3 1,50 4,50
TECNOLOGICOS
Internet 30 0,75 22,50

TOTAL 150,35
5.7.3 Impacto

La aplicacion de estrategias y politicas de distribucidbn permitira una O6ptima

administracion y por ende una rentabilidad sostenible de la empresa DIPOR S.A.

Los puesto de trabajo se Dipor S.A sucursal Milagro tendran el personal idoneo para
la mejora de los procesos de distribucion y ventas y de esta manera incrementar los

niveles de rentabilidad.

A través del plan de estrategias y politicas se incrementaran los niveles de
rentabilidad, asegurando la posicidon en el mercado y de esta manera expandirse a

plazas altamente competitivas.
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PROCEDIMIENTOS DE LA GESTION DE VENTA

Los supervisores serian los encargados de verificar con el jefe de bodega el
producto existente, comunicado a los vendedores para que realicen la toma de
pedidos, para asi reducir las notas de crédito de la devolucion total del producto.

Una vez ejecutado el proceso de verificacion el vendedor procede a realizar la toma
de pedido del producto existente. Culminada esta actividad regresan a la

distribuidora a facturar.

La persona encargada de sacar las facturas procede a liberar los pedidos, luego los

agrupa por ruta, sacan las cargas y las factura.

Se envian al jefe de bodega para el respectivo embarque del producto a los
camiones quedan listo para el dia siguiente en la mafiana salir a repartir el producto

a los clientes.

Entregan el producto a cada cliente y a su vez van cobrando el valor de la factura
hasta terminar de entregar a todos los pedidos, los mismos que son cobrados,
terminado esta accién, se dirigen en los carros de la distribuidora cuentan el efectivo

y entrega a la cajera.

En el caso de devolucion un oficial va a la bodega a entregar al jefe el producto,
mientras que otro oficial se dirige a una oficina a realizar las cuentas el conteo del
dinero y entrega a la cajera con sus respectivas nota de crédito o devolucion total de

la factura.
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SUPERVISOR

Inicio

Flujo de operaciones diaria de DIPOR S.A. sucursal Milagro.

JEFE DE BODEGA
A

VENDEDOR

Realiza la verificacion del
producto conjun tamente con &l

jefede bodega

| Realizala venificacian del
| producta

El vendedor procede a realizar la
toma de pedido del producto
existente

7

Comunicaa los vendedores I
existenciade los productos |
entragandales una copia de la
matriz de verificacion

T ]
Fin

:

Despachalos camiones para que
quedan listo para el dia siguiente |
salgan a repartir el producto a los

clientes.
I

Fin

:

Regresa a la distribuidora y
elabora la factura

RECEPCIONISTA

OFICIALES

Sacalas facturas y procede a
liberar los pedidos

Entregan el praducto a cada
cliente'y a su vez van cobrando

1

Agrupalos pedidos por ruta,
sacanlas cargas y las facturas

-w

]

Seenvian al jefe de bodega
parael respectivo embarque
del producto

el valor de a factura

I

Se dirigen en los carros de la
distribuidora cuentan el efectivay
enirega a la cajera.

Sl NO

N

Entregaa la cajera con sus
respectivas nota de crédito o
devolucidn total de la factura

]

Fin

.| Eloficial devuelve el
"\ productoala hodega
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Proceso de verificacion de post-venta
El supervisor acude a la ruta contraria del dia del vendedor a verificar el trabajo
realizado.

Verifica que el producto este bien perchado si tenga la publicidad adecuada.

Si encuentra anomalias el supervisor pasa un informe al gerente, presentando las
evidencias necesarias como fotos a los congeladores para luego ser descontado de

las comisiones.

El gerente realiza en el sistema el reporte foex y procede a realizar los calculos para

ser canceladas dichas comisiones

SUPERVISOR GERENTE
0
El supervisor acude ala ruta Regresa a la distribuidora y
contraria del dia del vendedor a elabora la factura
verificar el trabajo realizado

Verificaque el producto este bien Realiza el respec;.o descuento en
perchado si tenga la publicidad las comisiones de los
adecuada vendedores
Fin
S| 0 Si encuentra anomalias el

gerente, presentando las

evidencias necesarias
[

——>| supervisor pasa un informe al
E_‘

Realiza en ¢l sistema el reporte

foex y procede a realizar los 1
calculos para ser canceladas

dichas comisiones

Fin
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5.7.4 Cronograma

ACTIVIDADES

NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO
lera. Semana | 2da. Semana | 3era. Semana | 4ta. Semana | lera. Semana | 2da. Semana | 3era. Semana | 4ta. Semana | lera. Semana | 2da. Semana | 3era. Semana | 4ta. Semana
L{M{M[J]V M[J[V]LIMIM L{M{M]J]V]L{M[M|J]V M[{J]V]LIM[M L{M{M[J]V]LIM[M[J[V]LIMIM[J[V[L{MIM]J]V[L{M[M]J]|V

Planificacion de actividades

Plan de capacitacion

Plan de incentivos

Reuniones estratégicas de
mejoras continuas
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5.7.5 Lineamiento de la propuesta

Que de implementar este plan de estrategias y politicas para mejorar los canales de
distribucion de los productos que oferta DIPOR S.A sucursal Milagro provincia del
guayas, se conseguird del talento humano que labora en dichas areas mejore su
eficiencia y eficacia, ayudando a incrementar la rentabilidad de la empresa.

Caracteristicas del plan de estrategias y politicas:

e Caratula

e Introduccion

Desarrollo:
e Misidn
e Vision

e Objetivo general

e Objetivos especificos

e Concepto de estrategias

e Descripcion de las estrategias
e Concepto de politicas

e Descripcion de las politicas.
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Nive

PLAN
DE
ESTRATEGIAS Y POLITICAS
PARA MEJORAR LOS CANALES DE
DISTRIBUCION
DE LOS PRODUCTOS
QUE OFERTA DIPOR S.A.

SUCURSAL MILAGRO
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INTRODUCCION

Este plan de estrategias y politicas ayudara a mejorar los niveles de venta y
distribucion de DIPOR S.A. sucursal Milagro de la provincia del guayas para
una Optima administracion por parte de los trabajadores y por ende una

rentabilidad sostenible.

De esta manera se obtendra un personal idoneo para mejorar los procesos
de los niveles de rentabilidad del area de ventas y distribucién, asi se podra

asegurar la posicion en el mercado y expandir las plazas competitivas.

Contar con este plan de estrategias y politicas beneficiara a cada uno de los
miembros del talento humano y de todas las ares para una mejor eficiencia,

ayudando a incrementar la rentabilidad de DIPOR S.A. sucursal Milagro.

Se dispone este plan de estrategias y politicas con el fin de mejorar las
ventas y distribucién contribuyendo al desarrollo de DIPOR S.A. sucursal

Milagro para brindar un mejor servicio a nuestros clientes.
Esperamos que este presente plan de estrategias y politicas contribuya al

mejoramiento del area de ventas y distribucion de DIPOR S.A. sucursal

Milagro de la provincia del guayas.
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MISION

Fortalecer de manera equitativa el area de distribucion y ventas de DIPOR
S.A. mediante estrategias y politicas que permitiran mantener satisfechos a

sus clientes, logrando de esta manera mejorar la rentabilidad de la empresa.

VISION

Mantener el posicionamiento en el mercado como lider en distribucion de los
productos que oferta, logrando eficiencia, eficacia y efectividad en el logro de

sus metas y objetivos.

OBJETIVO GENERAL

Potencializar los niveles de venta por medio del plan de estrategias

competitivas que permitan mantener un desarrollo sostenido.

OBJETIVO ESPECIFICO

e Determinar las estrategias para el area de distribucion y ventas de la
empresa DIPOR S.A.

e Establecer politicas para cada estrategia.

e Incrementar los niveles de rentabilidad.

e Mantener a la empresa lider en el mercado.
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1.- Proceso de Elaboracién de un Plan Estratégico

Para abordar correctamente el disefio de un plan estratégico es necesario
profundizar en diversas etapas basadas en el analisis y en la toma de
decisiones; podemos identificar dichas etapas como se detalla a

continuacion:
Etapa 1.- Andlisis de la situacion
Etapa 2.- Diagnéstico de la situacion
Etapa 3.- Declaracion de objetivos corporativos
Etapa 4.- Estrategias corporativas
Etapa 5.- Planes de actuacion
ETAPA 1.- Andlisis de la situaciéon
En esta etapa se tendra en cuenta tanto la situacion externa, representada
por el mercado y nuestros competidores; asi como la situacion interna, es
decir, las debilidades y fortalezas de nuestra empresa.
Es importante comenzar por un estudio del grado de competitividad del

sector, en este caso comercio minorista, y del subsector de actividad en el

que opera la empresa, textil, calzado, electronica, etc...
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Este estudio podria incluir cantidad y calidad de la competencia, capacidad
de negociacion con los proveedores o cualquier servicio de valor afiadido en

su forma de negocio, por ejemplo e-commerce.

El andlisis del mercado puede resultar vital para nuestra empresa, por lo que
debemos analizar los diferentes tipos de competidores, formatos con los que
competimos y los clientes que tenemos. Aqui se tendran en cuenta aspectos

como.

» Situacion del mercado en nuestra area de influencia natural:
o Tipos de productos
o Empresas existentes
o Cuotas de mercado
» Competidores:
o Caracteristicas
o Fortalezas
o Debilidades
o Estrategias
* Formas comerciales alternativas

» Situacioén y evolucion de los segmentos de mercado

ETAPA 2.- Diagnéstico de la situacion

Es la conclusion del analisis anterior y supone la identificacion de las
oportunidades y amenazas que presenta el entorno asi como nuestros

puntos fuertes o débiles con relaciéon a nuestros competidores.

Este tipo de analisis es denominado DAFO, puesto que pone de relieve:

» Debilidades
« Amenazas
* Fortalezas

* Oportunidades
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Las amenazas y oportunidades se derivan del andlisis externo y reflejan
aspectos no controlables que marcan el grado de atractivo que tiene para
nosotros el mercado en el que nos movemos. Por otro lado, las fortalezas y
debilidades son un reflejo del analisis interno y ponen de manifiesto aspectos
controlables de ventaja o desventaja frente a nuestros competidores.

El objetivo de este tipo de analisis es utilizar nuestros puntos fuertes para
aprovechar las oportunidades del mercado, de la misma forma que para
reducir o eliminar las amenazas es conveniente suprimir o al menos corregir

nuestros puntos deébiles.

ETAPA 3.- Declaracion de Objetivos Corporativos

En esta etapa se recogen las decisiones relacionadas con la razon de ser de
nuestra empresa, denominada “Mision”, con los objetivos que nos gustaria
alcanzar, denominado “Vision”, con los valores en los que creemos y que

compartimos en nuestra empresa

Naturalmente, dependera del tamafio de la empresa minorista el grado de
exigencia en la declaracibn de dichos objetivos, es decir, un pequefio
comercio minorista puede no incluir estas decisiones en su plan estratégico y

optar por realizar una declaracién de intenciones informal.

Algunos de los objetivos estratégicos pudieran abordar las siguientes

consideraciones:

* El pequeno comercio buscard la consolidacion de su negocio alcanzando un
determinado nivel de rentabilidad, en vez de perseguir altas tasas de
crecimiento. En este caso, la supervivencia de su negocio para por mantener
las ventas a niveles actuales, o ligeramente superiores, con unos beneficios
gue le compensen seguir con la actividad.

» La empresa de tamafio medio que apuesta por ser alguien en el sector, y
por pervivir en el negocio con el mayor grado de independencia posible, debe

marcarse como objetivo prioritario alcanzar la masa critica cuanto antes para
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estar consolidada en el mercado. Por ello, debe crecer a tasas superiores a
las de sus competidores mas directos, sacrificando la rentabilidad a corto

plazo.

ETAPA 4.- Estrategias Corporativas

Las diferentes estrategias corporativas y funcionales que deben abordarse en

un plan estratégico son las siguientes:

1.- Definicién del negocio:

En este apartado deben concretarse aspectos como el tipo de necesidades
gue van a ser satisfechas por nuestros establecimientos, segmentos de
consumidores que van a ser atendidos, asi como areas geograficas,
tecnologias que van a ser empleadas (por ejemplo venta electrénica), o la

cartera de negocios.

2.- Estrategias competitivas genéricas:

En este apartado se tendrdn en cuenta aspectos como la diferenciacion y
especializacion-concentracion en un segmento del mercado. Lo mas habitual
es el que el pequefio comercio adopte la especializacion y la concentracion

en el cliente potencial de su zona de influencia como estrategia competitiva.

3.- Estrategia de Crecimiento:
Se definira una estrategia de penetracibn en su mercado natural con el

crecimiento minimo posible y mediante desarrollo interno u organico.
4.- Estrategia de Cartera:
Una vez definidas las actividades de la empresa, se concretaran todas las

alternativas de negocio, de producto y de mercado.

En la estrategia de desarrollo de nuevos productos nos movemos en un

mercado que ya conocemaos, pero gue necesita una adaptacion del formato a
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nuevos gustos o preferencias de los usuarios, o la adopcion de un nuevo

formato transaccional como el comercio electrénico.

Por otro lado, en la estrategia de desarrollo de nuevos mercados, se
mantienen los mismos formatos y se intenta una expansion geogréfica, o la

basqueda de nuevos segmentos de clientes.

Mencion aparte merecen las estrategias de segmentacion y posicionamiento,
pues para cada binomio producto-mercado define un segmento estratégico al
qgue debera dirigirse la empresa y su posicionamiento. Esto implica:

* Identificacidén de los diversos segmentos existentes en el mercado, es decir,
el conjunto de clientes o potenciales clientes que mantienen una posicion
semejante en cuanto a sus percepciones de valor para un determinado
producto o servicio.

» Deteccion del segmento mas atractivo para nuestra empresa, que sea
suficientemente grande como para que recompense nuestros esfuerzos y nos
sea accesible y en el que tenemos ventajas competitivas.

* Determinacion del posicionamiento adecuado de la empresa ante el cliente,
lo cual pasa por conseguir una posicion singularizada y significativa en el

mercado.

ETAPA 5.- Planes de Actuacién

La definicion de las decisiones operativas es, sin duda, la fase de mayor

concrecion en la toma de decisiones. Es, por lo tanto, la hora de actuar.

Para ser efectiva, una estrategia debe traducirse en acciones concretas.
Ademas, es importante asignar un responsable de supervise y ejecute los
planes de accion marcados en los plazos previstos, asi como asignar los
recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costes y
jerarquizar la atencion y dedicacién que se debe prestar a dichos planes en

funcién de su urgencia e importancia.
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En cuanto a la naturaleza de las acciones, éstas se referiran a las estrategias
funcionales mas oportunas en cada caso, siendo su condicion de “etapa final”
del proceso de toma de decisiones una poderosa razén para respetar y
reforzar el criterio fundamental seguido hasta ahora, la coherencia con lo

determinado en las fases anteriores.

Proceso de Elaboracion del
plan Estratégico

Analisis de la Anadlisis de la
situacion externa situacion interna

Decisiones Estratégicas
Objetives Corporatives Eitrategiai Corperatives

Objetivos Estratégicos Funclones

Decisiones Operativas
Planes de Actuacién
Priorizacion de planes y acciones
Presupuesto y cuenta de explotacion

Figura 12. Proceso en la elaboracion de plan de estrategia
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¢, Qué son las estrategias?

La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de la
empresa, que debe perseguir que su organizacion funcione de manera
eficiente, y la mejor manera de que esto ocurra es que no existan conflictos

en la misma.

Descripcion de las estrategias

ler. Estrategia: establecer un plan de capacitacion para el personal

involucrado en el area de distribucién y ventas.

Capacitacion de servicio al cliente para distribucion
Capacitacion de servicio al cliente para ventas.

Capacitacion de liderazgo a los supervisores de ventas.

w0 NP

Capacitacion en técnicas y tipos de distribucion al jefe de area de
distribucion.
5. Capacitacion de técnicas de almacenamiento al jefe de bodega.

2da Estrategia: Incentivo econdémico para el personal involucrado en el area

de ventas y distribucion.

Bono de $100 dolares.

Entrega de una canasta de productos.
Viaje con los gastos pagados.
Tarjetas de compras.

Obsequio sorpresa.

o g0k WD R

Bono de $20 ddlares en productos de la empresa.
3era. Estrategia: Actividades recreativas para mejorar el clima laboral.

1. Manana deportivas.
2. Fiestas navidefias.

3. Viajes recreativos.
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4ta. Estrategia: reuniones de mejoras continuas

1. Reuniones quincenales con los subordinados.

2. Planificacion de trabajo de jefes de areas.

¢, Qué son politicas?

La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia,

suponen un compromiso de la empresa, al desplegar a través de los niveles

jerarquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la participacion del

personal.

Descripcion de las politicas

Se tomara en cuenta a los empleados hayan cumplido méas de un afio de
labor en la empresa para el proceso de capacitacion.

Se otorgara bono de $100 dolares trimestral al vendedor que en el
trimestre haya superado el 100% de su presupuesto general.

Se entregara canastas mensuales de productos de la empresa a la ruta
gue tenga el 1% de retorno de la mercaderia asignada para la entrega.
Se premiara al supervisor que cuenten con el 100% de presupuesto
anual con un viaje con todos los gastos pagados.

Personal que no tenga ni una falta en el semestre se le dara $20 ddlares
como premio.

Cada vendedor que obtenga un crecimiento de cliente horizontal en un
10% se otorgara un obsequio sorpresa.

El vendedor que tenga la cartera mas baja tendra como incentivo una
tarjeta de compras.

Los viajes recreativos seran para los empleados que tengan menos del

5% de faltas en el semestre.
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CONCLUSIONES

El departamento de ventas no cuenta con politicas establecidas, donde el
personal cumpla con los diferentes procedimientos en la gestion operativa, razén

por la cual existe deficiencias en esta area.

El desarrollo del trabajo permiti6 conocer que el talento humano de la empresa
DIPOR S.A. no es capacitado hace 2 afios, especialmente al personal que labora
en el departamento de distribucion y ventas, donde se presentan falencias

operativas.

Las visitas a las diferentes rutas que posee la empresa para la toma de pedidos
se las realizan sin efectuar una verificacion de cumplimiento de pagos por parte
de los clientes, donde muchas veces se realiza la toma de pedidos sin que se
haya cumplido con la cancelacion de las facturas anteriores, esto se da por la

ausencia de los procedimientos.

La empresa carece de personal de supervision en los diferentes puntos de ventas,
lo cual ha provocado que no se cumplan con las disposiciones verbales en

actividades como, toma de pedidos, verificacion, y cobranza.

No se verifica la cartera quincenalmente para poder tomar nuevos pedidos, por
esa razon se sigue incrementando, lo cual no favorece financieramente a la

empresa.
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RECOMENDACIONES

Es necesario que se ponga en marcha la aplicacion de las politicas de ventas
establecidas en esta propuesta, con el fin de lograr que el personal cumpla con

los diferentes procedimientos en la gestion operativa.

Se recomienda que el talento humano sea capacitado periédicamente, de esta
forma el personal podra optimizar los procesos en el &rea de ventas, permitiendo
asi una alta operatividad en los procesos de cobranza, toma de pedidos etc.

Verificar el stock de los productos antes de realizar el proceso de post-venta, de
esta forma se evitara la entrega de productos a clientes incumplidos, asi se

controlard el efectivo y el pago.

Se recomienda sancionar al personal encargado de cobranza, puesto que son
ellos, los encargados de informar al cliente a quienes tienen que realizar sus

pagos, esto permitird disciplinar al talento humano en este proceso.

Se considera necesario contratar personal de supervisibn de rutas, para que
verifiquen como se esta llevando las actividades de gestion de ventas, puesto que

a mayor control mas rentabilidad para la empresa.
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ANEXO 1
MATRIZ DE PROBLEMATIZACION

HIPOTESIS
OBJETIVO GENERAL Y
ESPECIiFICOS GENERAL Y VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
ESPECIFICOS
. . 1.- Cree usted que la mala
Analizar de qué manera afecta en ejecucién de los procesos en
la rentabllld_ad de DIPQR. S-A De contar con una buena DISTRIBUGION la distribucidon de los
sucursal Milagra provincia del distribucién en los productos -, productos afecta en la
Guayas 1a mala distribucion de gue oferta DIPOR S_A PLANIFICACION ENCUESTA rentabilidad de DIPOR S_A_
mercaderias que se oferta, a . . DIRECCIOMN
- " - sucursal Milagro, mejorara la 2 - Cree usted que el
traveés de procesos financieros que o A
d . | it rentabilidad. desconocimiento de los
ayuden a mE_:J)orar 0= sisternas en REMNTABILIDAD procesos de distribucidon esta
la participacidon del mercado. .
afectando sus ventas diarias.
3. - Considera usted que
Indagar de qué& manera los De contar con una buena PRODUCTOS ”ecesg?;;apiifgjse :;erca
empleados de DIPOR S A sucursal|distribucion de los productos = pr .
Mil del 4 de distribucio ferta DIFOR. S A CONTROL INTERNO ENCUESTA distribucion.
fagro del arga de distribucion que orerts - ESTADOS FINANCIEROS 4.- Considera usted que
desconocen los procesos para la mejorara los procesos de - a
& de | duct t influye en la rentabilidad la
entrega de los productos. entrega. PROCESOS atencion que brinda a los
clientes.
5 - Cree usted que las
De contar con una buena integraciones entre
i i i i CLIENTE A
eyl il s TALENTO HUMANG o i
area de distribucién de DIPOR S.A | distribucién de DIPOR S_A. BUZON DE SUGERENCIAS ENCUESTA 6- Considera usted que la
T ENCUESTAS S o
sucursal Milagro. mejorara la productividad de mala distribucion de los
la misma. PRODUCTIDAD productos afecta a los
estados financieros.
T.- Cree usted que la
Analizar de qué manera afecta en De contar cornf una buena CAPACITACION carencia de contrqles »
los estados financieros la mala capacitacion de los = internos afecta la distribucion
o L . COORDINACION
distribucion de los productos, v de empleados del area de ENCUESTA de los productos.
. S A PRESUPUESTO .
qué manera se ven afectado los distribucidn incrementara 8 - Conoce las politicas v
clientes de DIPOR S.A. sSuUSs ingresos. INGRESOS procedimientos para la
distribucion de DIPOR S A
9 - Considera usted
importante que Milagro tenga
Analizar de qué manera afecta en De contar con un plan de INCENTINOS una sucursal para la
el clima laboral de los empleados incentivos para el personal - distribucion directa de sus
de DIPOR S. A en la mala que labora en el area de CAPACITACION ENCUESTA productos.

distribucién de los productos que
oferta.

distribucién mejorara el
clima laboral.

CLIMA LABORAL

CHARLAS

10.- Cree usted que el clima
laboral de los empleados
afecta la rentabilidad de

DIFOR S.A.
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ANEXO 2
Organigrama estructural

GERENTE

SECRETARIA/
RECEPCIONISTA
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
VENTAS CONTABILIDAD DISTRIBUCION EQUIPO
SUPERVISOR CONTADORA JEFE DE BODEGA JEFE DE EQUIPO
[ | I
VENDEDORES AUXILIAR DE AYUDANTES-OFICIALES
CONTABILIDAD DE BODEGA
| [
CAJERA CHOFER
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ANEXO 3

ANALISIS FODA

FORTALEZAS

EQUIPO Y MAQUINARIA ALTAMENTE SOFISTICADA.
TALENTO HUMANO CALIFICADO.
CUMPLIMENTODE PROGESOS

OPORTUNIDADES

EMPRESAS QUE BRINDEN CAPACITACIONES SOBRE LA
GESTION DE VENTA.

INCREMENTO DE LA DEMANDA

CAERTIFICACION DE CALIDAD

DEBILIDADES

ELPERSONALNO ES CAPACITADO
CONSTANTEMENTE.

CARENCIA DE SUPERVISORES

POCA COMUNICACION ENTRE EL PERSONAL DE
VENTAY CONTABILIDAD.

AMENAZAS

INCREMENTO DE LA DEMANDA
INESTABILIDAD POLITICADEL PAIS

PERSONAL DE LAEMPRESA CAPACITADO SEINTERESE
POR LACOMPETENCIA.

137



ANEXO 4

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES DE DIPOR S.A.
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERO COMERCIAL

La presente encuesta tiene como finalidad recopilar la informacién pertinente para el
desarrollo de este proyecto investigativo titulado “Plan de estrategias y politicas para
mejorar las ventas y distribucion de los productos que oferta DIPOR S.A. sucursal
Milagro”.

1.- Cree usted que la mala ejecuciéon de los procesos en la distribucién de los
productos afecta en la rentabilidad de DIPOR S.A.

MUCHO

POCO

NADA

2.- Cree usted que el desconocimiento de los procesos de distribucion esta

afectando sus ventas diarias.

Sl

NO

3.- Considera usted que necesita capacitarse acerca de los procesos de

distribucion.

Sl

NO

4.- Considera usted que influye en la rentabilidad la atencion que brinda a los

clientes.

Sl

NO
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5.- Cree usted que las integraciones entre compaferos ayude a mejorar las

relaciones laborales.

Sl

NO

6.- Considera usted que la mala distribucion de los productos afecta a los

estados financieros.

Sl

NO

7.- Cree usted que la carencia de controles internos afecta la distribucion de

los productos.

Sl

NO

8.- Conoce las politicas y procedimientos para la distribucion de DIPOR S.A.

Sl

NO

9.- Considera usted importante que Milagro tenga una sucursal para la

distribucion directa de sus productos.

Sl

NO

10.- Cree usted que el clima laboral de los empleados afectala rentabilidad de
DIPOR S.A.

Sl

NO
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ANEXO 5

CARTA DE AUTORIZACION

Milagro, 06 de enero de 2014

Carta de Autorizacion

Por medio de la presente, Yo EDGAR GEOVANNY ZAMBRANO ZAMBRANO en
calidad de gerente de la sucursal de Milagro de la empresa DIPOR S.A al Sr.
KLEBER WLADIMIR JIMENEZ LEON vy a la Srta. JAZMIN ANABEL JACOME JAMA
egresados de la Universidad Estatal de Milagro de la carrera Ingenieria en
Contaduria Publica y Auditoria — CPA, realizar el proyecto de tesis, cuyo tema es
ANALISIS EN LAS FALENCIAS EN EL PROCESO DE DISTRIBUCION DE LOS
PRODUCTOS QUE OFERTA DIPOR S.A, DEL CANTON MILAGRO PROVINCIA
DEL GUAYAS

Para lo cual las suscritas, cuentan con la total aprobacién y autorizacién de solicitar
la informacion requerida para dicho proyecto.

ATENTAMENTE:
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ANEXO 6

MANUAL DE FUNCIONES VENDEDOR DE DIPOR S.A.SUCURSAL MILAGRO

sioitte.

‘

{MPORTADORA
COMERCIALIZADORA

IMPORTADORA Y COMERCIALIZADORA DIPOR S.A.

MANUAL DE FUNCIONES

VENDEDOR
AV
And a
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Descriptivos y Perfiles >, A g
AnCc

Gerente de Ventas
Jefe de Ventas

Supervisor de

Ventas

'$11 MISION DEL'CARGO

. K
Cumplir con el presupuesto de wventa asignado. Brindandd un buen Servicio Y
atencidon a nuestros clientes.
Responsable de la recuperacion de los valores otorgados - por créditos y de su
inmediato depdsito en los bancos asignados.

{"Révisade o

lv(icrcncizx de Recursos Humanos

Fecha: 25 de Noﬁv_iembrg/_?._(ﬁg___

Gerencia de Operaciones
| Fecha: 25 de Noviembre/2012
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Andean

ECUADOR

Aplicar los pasos de la venta, definidos por la | DIARIA
Empresa. Anexo 1 .
Cumplir  con el 100% de las visitas
programadas en el dia DIARIA ALTA
Responsable de la recuperacion de los valores otorgados
por créditos y de su inmediato deposito en los bancos
asignados. DIARIA ALTA
Cumplir con la Politica d» Caja, respecto al cobro de
valores a través de cheques. DIARIA ALTA
Comunicacion y seguimiéxto (en las mafianas) con su
equipo de despacho para ¢ue se realicen las entregas de
manera adecuada, asegurandose que todas sus ventas i
se entreguen. DIARIA; ALTA
Cumplir con el presubuesto de venta asignado ‘,
por linea. 3 .

DIARIA ALTA
Colocacion del material POP, en las puntos de ,
venta asignados. DIARIA MEDIA
Realizar laberes de merchandising, en el punto
de compra y revisa el inventario del cliente. '

DIARIA ALTA
Depuracion de ruteros y secuencia de clientes. ,
' DIARIA ALTA
Sugerir y motivar la comprg *de nuestro
portafolio de productcs. ( De acuerdo al Canal ) '

. DIARIA, | ALTA

Comunica y realiza seguimiento de |las
promociones vigentes, indicadas por la e
empresa. DIARIA ALTA

By
{eféia GenlCral |
Fecha: 28 de Noviembre /2012

jerencia de Recursos Humanos
Fecha: 25 de Noviembre/2012

Gerencia de Operaciones
| Fecha: 25 de Noviembre/2012
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g

Descriptivos y Perfiles ,‘%A M S
3 A

ndean

l AN dE Al

ECUADOR

Cumplir con la Politica de Devoluciones. Ver

05 0 S R

Anexo Politica. 51 DIARIA- ALTA
Transmitir pedidos desde los puntos de ventas, '
revisando el stock dierio. DIARIA ALTA
Identificar nuevas opoartunidades de negocio.
5 DIARIA ALTA
Levanta informacién 2n el campo de actividades
de la com‘petencxa. E DIARIA: ALTA
Reportarse diariamerte al supervisor asignado. '
DIARIA,. ALTA

Planificar las actividades del siguiente dia.

. DIARIA ALTA

Gerencia de Recursos Humancs

VI RESPONSABILIDALES GENERALES -
1. Cumplir con el 110% del presupuesto asignado

organizacion.

2. Cumplir todas las politicas, Reglamento Interno vy procedimientos  de la

3. Presentarse detidamente uniformado, cuidar su imagen Y presencia ante el

cliente.

4, Responsable de cuidado y estado de todos los activos asignados para el
desempefio de sus funciones. :

5. Cumplir con la s2cuencia diaria de clientes en el rutero

6. Cumplir con la fiecuencia de visitas.

7- Responsables' de la venta de los productos distribuidos por la organizacion.

8. Contribuir con 2l cumplimiento de las normas relativas a Seguridad y Salud de

los Trabajadores descritos en el Reglamento interno y de Sequridad Ocupacional.

=% Revisado Por ¥

Gerencia de Operaciones

ha: 25 de Noviembre2012

Fecha: 25 de Noviembre/2012 | Fecha: 28 de Noviembre /2012
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El perfil esta conformado por el nivel de educacién formal, la formacién, las
destrezas y habilidades asi, como los afios de experiencia que requiere la
posicion en el maximo nivel de rendimiento

PESO (%)

Bachsllerato conclu do en cualquier
especialidad, de manera especial en

Administracién y carreras afines i

COMPBETENCIAS - Ty
2 1. ORGANIZACIOI'IALES L
Etica
Innovacion
Trabajo en Equipo
Compromiso Organizazional
Orientacion al Servicic
Proactividad

o B BB g NN

30

2.2. DE GESTION ' *
Habilidad de comunicacion
Capacidad de persuacion
Responsabilidad
Habilidad de Negociacion
2.3. TECNICAS

Manejo basico de utili arios

AIAIBIN

w

Minimo 1 afo en carges s;mllares dentro de 30
Instituciones del Sector Comercidl y de
Consumo Masivo.

[ TOTAL : [ 100

En Ny
Gerencia de Recursos Humanos Gerencia de Operaciones Gérencia Gen raIA
I‘echa: 25 de Noviembre/2012 Fecha: 25 de Noviembre/2012 techa: 28 de Noviembre /2012
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:':!:'_célm: 25 de Noviembre/2012

QUE HACE? . COMO LO HACE? PARA QUE LO
| HACE?
Aplicar los pasos de la | Ejecutando los Pasos | Para obtener los
venta, definidos por la definidos para la venta. | resultados establecidos

Empresa.

Ver documento Anexo.

en la ruta a su cargo

Cumplir con el 1020%
de las vis tas
programadas'en el cia

Visita los puntos de venta
identificados en el Rutero
por visita diaria. /Revisar
Palm con informacién de
Clientes a visitar

Para obtener el 100%
de - efectividad y visita
diaria.

Cumplir .€on el
presupuesto de venta
por linea

Sugiriendo la mayor
cantidad de productos de

nuestro portafolio al
cliente, = ejecutando las
visitas diarias e
identificando nuevos

clientes Potenciales

Para cumplir los
objetivos . de  ventas
propuestos Yy crecer

horizontal SN
vefticalmente en el
mercado.

Cumplir con la Poltica
de Devoluciones.

Identificando producto
caducado en el mercado y
aplicando la Politica de
Devoluciones - Toni

Para disminuir y dar
bugn uso de’. los
productos  cambiados
por caducidad.  :

Colocar el material
POP, en las puntos de
venta asignados

Identificando el mejor
lugar del punto de venta
para colocar el material
POP.

Para que Se comunigue
el producto y genere
cor):npra por impulso:

2

Comunicacion y
seguimiento (en las
‘mafianas) con su equipo de
despacho para que se
realicen las entregas de
manera adeciada,
asegurandose que
sus ventas se entreguen.

:odas -

Se comunica a primeras
horas de la mafiana con el
equipo de despacho para
revisar cumplimiento del
plan dé entrega del dia.

Para verificar el monto
de” la venta vs. o
facturado.

Gerencia de Recursos Humaros

Revisado Por-

Gerencia de Operaciones

.
Gefencia Gelféral -

| Fecha: 25 de Noviembre/2012

| Fecha: 28 de Noviembre 2012
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Descriptivos y Perfiles

/A S

ean

ECUADOR

Realizar labores de
merchandising, en el
punto de compra Yy

revisa el inventario del
cliente

Revisando el inventario de
manera PEPS para
generar una buen
exhibicién y compra por
impulso

Para tener una buen
rotacion del producto

Responsable de la
recuperacion de los
valores otorgados por

créditos y de su inmediato
depdsito en los bancos
asignados.

Entregar el documento de
Recibo de Cobro, por los
valores  receptados vy
depositarlos el mismo dia.
Ver Recibo de cobro.

Para mantener al dia
su cartera.

Cumplir con la Politica de
Caja, respecto al cobro de
valores a
cheqgues.

Revisar la Politica de Caja

| y aplicaria conforme a los

través de |

parametros establecidos.

Para garantizar la
recaudac:on

Sugerir y motivar la

compra de nuestro
portafolio de
productos. (De

acuerdo al Canal )

Presentando el catdlogo
de producto al cliente vy
sugiriendo las cantidades
adecuadas de compra.

Para lograr la mayor
penetracion de
nuestros productos en
el mercado.

Depuracién de ruteros
y secuencia de
clientes.

Revisando con supervisor

altas y bajas de clientes y
los datos claves de cada
cliente.

y Gerente de Ventas las-

Para mantener
actualizado la
informacion de su
maestro de  cliente
(carpeta operativa)

Comunica 'y realiza
promociones vigentes,
indicadas por la
empresa.

seguimiento de las|

Aplicando la  actividad
promocional de acuerdo a
los .~ parametros
. entregadds por la linea

Para generar un mayor
volumen de ventas vy
penetracnon en el
meércado

Gerencia de Recursos Humanos

!

| Gerencia de Operaciones

Fecha: 25 de Noviembre/2012

[ Fecha: 25 de Noyiembre/2012

Fecha 28 de Novn:‘mb:e /2012
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Descriptivos y Perfiles

dean

ECUADOR

/AMS

pedidé)s
los puntos ce

Transmitir
desde

Digitando vy trasmitiendo
el pedido del cliente en
linea,

Para  optimizar  los
tiempo. de facturacién,

12

ventas, revisando 2l para generar la|y despacho del
stock diario. factura. producto al camidn.
Identificar nuevas | Estando  atento a las | Para incrementar
oportunidades cle | nuevas aperturas de | volumen de ventas vy
negocio. negocios y puntos de | penetracion

ventas en su Ruta

al supervisor asignad».

Levanta informacion en | Con un formato definido | Pafa definir nuevas
el campo de | por la Gerencia, de | estrategias
actividades de |a | acuerdo a la informacion | Comerciales
competencia. estrqtégica que se

requiera.
Reportarse diariamente Reportandose en la tarde | Para resolver

con su Supervisor para
revisar las actividades
realizadas en el dia

préblemas de la ruta e
inquietudes de  los
clic,g-ntes

Planificar las
actividades cel
siguiente dia.

Revisando el rutero de
clientes a visitar, para
determinar cuota de
ventas, promociones, Y
novedades pendientes

Para lograr los
objetivos diarios de la
Ruta asignada.

”
{

Gerencia de Operaciones

ST
Gerheia General

Fecha: 25 de Noviembre/2012

Fecha: 28 de Noviembre 12012 ‘,
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e an
‘ Lo L : ECUADOR

| FECHA:
270712012

: ’ Ventas a clientes enruta y autoservicios -

‘ FACTOR : :
PELIGR | CONS :CUENCI §o EROIPOS B5
£ DE 05 5\5 CONTROL 1 PROTECCION
RIESGO PERSONAL
Frio Resfrios y 3 5
Ambient | enferrnedades Cieiiarirapa de ki
3 adecuado y confortable.
al griaales
] Calo % 1
o . r Deshidiataciony Usar ro'pa frescay m:?ntgf\er el
@ Ambient b S . vehiculo con ventilacion 1
N Sofacacién et
= al natural y/o artificial
Vibracion ‘Afecs o Mantener asientos en buen
i sistemz musew| %

estado

Dificul;:éif:péia

No Hlevar mas del maximo
manicbrar en

rmitido de ocupantes en la
. cabina.

“No subir a personas
mocidas o personas
s enfa carretera.

MECANICO

iariamente el estado
de los camiones. §

ez 8 -ABROCHARSE?!
Revisado Por EL CINTURON'
i ‘DE SEGURIDAD
Humanos Gerencia de Operaciones Gerencia General g
Fechar 25 de Noviembre/2012 Fecha: 25 de Noviembre/2012 Fecha: 28 de Noviembre /2012
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ECUADOR

A

Utilizar siempre el cinturon de
seguridad.

No permanecer en el
contenedor cuando el vehiculo .
esta en movimiento.

Conducir a la defensiva

En la carretera, mantener
siempre su derecha.

Verificar diariamente el estado
de las llantas, sus presiones y el
labrado de las mismas.

Cuando se parquee, encienda
las luces de parqueo ¥
ubiquese en lugares
permitidos.

Cuando llueva, reducir la
velocidad y manejar con
precaucion.

Respetar las sefiales de transito
y lag Velocidades permitidas

'P-roducto‘
sen
niveles | Caida a diferente
superior | nivel del suelo.
es al
__biso.
Choques con
objetos fijos,
atropellosy
#5--  muertos
Conducir
sin
precauci
ony
atencion 3
Volcamientosy
permane s
aplastamientos
nte.
(e}
b
9 : Gripes
0 Virus p y
- ; resfriados
e
m
L

Lavarse las manos antes de
manipular los alimentos,
después de ir al bafio, ¥ realizar
otras actividades.

Gerencia de Recursos Humanos

“Ravisado Por:

| Gerencia de Operaciones

Fecha: 25 de Noviembre/2012

Fecha: 25 de Noviembre/2012
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Lavarse las manos antes de
manipular los alimentos,
después de ir al bafio.

; Infecciones
AARgIaS Estomacales
Utilizar la ropa de trabajo
siempre limpia y en perfectas
condiciones higiénicas.
Utilizar adecuadamente el
Belases equipo de proteccién personal, |
otec i
O lumbares y de q ; P P P A
O dsic espalda asignado para levantamiento
s osicion e pargas.
Ne) sentado
prd =
= por largo
Q tiermnpo Dolor a nivel de 4 %
3 po. Utilizar la ropa y el equipo de
wl

las extremidades
superiores e
inferiores

proteccién personal
adecuadamente.

|

(Gerencia de Recursos Humanos

“Revisado Por:

Gerencia de Operaciones

Gerénzia Genéfa

Fecha: 25 de Noviembre/2012

Fecha: 25 de Noviembre/2012

Fecha 28 de Noviembre /2012

i
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ANEXO 9

SEMANA DE TRABAJO SUPERVISORES DE DISTRIBUCION

SEMANA DE TRABAJO SUPERVISORES DE DISTRIBUCION Sy
Dipor

MANANA

[CONTROL DE ENTRADA DEL PERSONAL DE DESPACHO (UNIFORMES, HORARIOS), ENTREGA DE FACTURAS / GUIAS DE REMISION
(DIARIO - SUPERVISOR DE TURNO)

[ASIGNACION DE CHOFERES Y AYUDANTES BACK UP DE ACUERDO A LAS NECESIDADES DE DESPACHO (DIARIO - SUPERVISOR DE
TURNO)

REUNION CON DESPACHADORES PARA COORDINACION DE ACTIVIDADES (DE ACUERDO A LA NECESIDAD)

\VALIDACION QUE TODOS LOS PEDIDOS HAYAN SIDO CARGADOS A LOS CAMIONES Y VERIFICACION DE HORA DE SALIDA DE
CAMIONES (DIARIO - SUPERVISOR DE TURNO)

COORDINAR CON MECANICA Y SEGURIDAD ASISTENCIA EN ACCIDENTES (CHOQUES, FALLAS MECANICAS) Y SINIESTROS (ROBOS) -
(DIARIO - SUPERVISOR DE TURNO)

COORDINAR CON SUPERVISORES DE VENTAS NOVEDADES EN ENTREGAS DURANTE EL DIA PARA MINIMIZAR RETORNOS (DIARIO -
SUPERVISOR DE TURNO)

SUPERVISION SUPERVISION ISUPERVISION
DESPACHADORES: [DESPACHADORES: DESPACHADORES: IDESPACHADORES: DESPACHADORES:

REVISION DE RUTAS, REVISION DE RUTAS, REVISION DE RUTAS, REVISION DE RUTAS, REVISION DE RUTAS,
CAPACITACION EN DESPACHO [CAPACITACION EN DESPACHO  [CAPACITACION EN DESPACHO  |CAPACITACION EN DESPACHO  [CAPACITACION EN DESPACHO
AL AYUDANTE Y AL AYUDANTE Y AL AYUDANTE Y AL AYUDANTE Y AL AYUDANTE Y
DESPACHADOR, ARMADO DE  |DESPACHADOR, ARMADO DE  |DESPACHADOR, ARMADO DE  [DESPACHADOR, ARMADO DE  [DESPACHADOR, ARMADO DE
PEDIDOS EN RUTA Y PEDIDOS EN RUTA Y PEDIDOS EN RUTA Y PEDIDOS EN RUTA Y PEDIDOS EN RUTA Y
MANIPULACION DE MANIPULACION DE MANIPULACION DE MANIPULACION DE MANIPULACION DE
PRODUCTOS, SERVICIO AL PRODUCTOS, SERVICIO AL PRODUCTOS, SERVICIO AL PRODUCTOS, SERVICIO AL PRODUCTOS, SERVICIO AL
CLIENTE, OPTIMIZACION DE CLIENTE, OPTIMIZACION DE CLIENTE, OPTIMIZACION DE [CLIENTE, OPTIMIZACION DE CLIENTE, OPTIMIZACION DE
TIEMPO DE DESPACHO, TIEMPO DE DESPACHO, TIEMPO DE DESPACHO, TIEMPO DE DESPACHO, TIEMPO DE DESPACHO,
MEDICION DE TIEMPOS Y MEDICION DE TIEMPOS Y MEDICION DE TIEMPOS Y MEDICION DE TIEMPOS Y MEDICION DE TIEMPOS Y

SUPERVISION SUPERVISION

MOVIMIENTOS, DEPOSITOS EN
RUTA, DEFINICION DE LAYOUT
EN EL CAMION, BALANCEO DE

RUTA, DEFINICION DE LAYOUT
EN EL CAMION, BALANCEO DE

MOVIMIENTOS, DEPOSITOS EN |[MOVIMIENTOS, DEPOSITOS EN

RUTA, DEFINICION DE LAYOUT
EN EL CAMION, BALANCEO DE

MOVIMIENTOS, DEPOSITOS EN
RUTA, DEFINICION DE LAYOUT
EN EL CAMION, BALANCEO DE

MOVIMIENTOS, DEPOSITOS EN
RUTA, DEFINICION DE LAYOUT
EN EL CAMION, BALANCEO DE

PESO EN EL CAMION, PESO EN EL CAMION, PESO EN EL CAMION, PESO EN EL CAMION, PESO EN EL CAMION,
[CONSUMO COMBUSTIBLE, [CONSUMO COMBUSTIBLE, [CONSUMO COMBUSTIBLE, [CONSUMO COMBUSTIBLE, [CONSUMO COMBUSTIBLE,
CONTROL DE PROMOCIONES ~ |[CONTROL DE PROMOCIONES ~ [CONTROL DE PROMOCIONES ~ |CONTROL DE PROMOCIONES ~ [CONTROL DE PROMOCIONES
ENTREGADAS ENTREGADAS ENTREGADAS ENTREGADAS ENTREGADAS

TARDE AL S

REVISION DE NOVEDADES: REUNION VENTAS
CONFIRMAR CON DESPACHADORES NOVEDADES DEL DiA, NECESIDADES Y  [DISTRIBUCION:

SOLUCION, INQUIETUDES, ACTIVIDADES DEL DIA A DA DEL AREA. (DIARIO) [REVISION DE NOVEDADES
EN RUTA, MOTIVOS DE NO

ENTREGA, PROBLEMAS EN
RUTAS, COORDINACION
ACTIVIDADES.

REUNION CON SUPERVISOR
REGIONAL /GERENTE
DISTRIBUCION
PLANIFICACION DE SEMANA
DE TRABAJO, EVALUACION
DE RESULTADOS Y
[ACCIONES A TOMAR

CONTROL Y VERIFICACION DE RETORNOS, AUTORIZACION DE N/C DE RETORNOS PARCIALES (DIARIO)

CONTROL Y VERIFICACION DE CADUCADOS POR FECHAS Y RUTAS (DIARIO)

GENERAR INFORME DE LA SALIDA AL CAMPO CON LOS CAMIONES, COMPROMISOS DE MEJORA, SEGUIMIENTO Y CONTROL A
ICOMPROMISOS. (DIARIO)

ELABORAR PATRONES DE ACUERDO A LA INFORMACION DE RUTA LEVANTADA (DIARIO)

COORDINACION DE REESTRUCTURACION RUTAS DISTRIBUCION (DEPENDIENDO DE LA NECESIDAD)

BALANCEO DE CARGAS DE CAMIONES ANTES DE FACTURACION (DIARIO - SUPERVISOR DE TURNO)

ASIGNACION DE CAMIONES (RECARGAS CUANDO APLIQUE), CAMIONES BACK UP, Y ORGANIZACION PICO Y PLACA (DIARIO)

CARGA DE COMBUSTIBLE A LA FLOTA (2 - 3 VECES A LA SEMANA)

CAPACITACION E INDUCCION A DESPACHADORES Y AYUDANTES NUEVOS (EN OFICINA Y CAMPO - 15 DIAS) CON PRODUCTOS
NUEVOS, RUTAS, ARMADO DE PEDIDOS, MANIPULACION DE PRODUCTOS, MERCHANDISING / ATENCION AL CLIENTE, CUIDADO DEL]
\VEHICULO (DEPENDIENDO DE LA NECESIDAD)

REVISION DE CHEQUES (CON FIRMA, BIEN GIRADOS Y CON FECHA) Y QUE SEAN LOS AUTORIZADOS A RECIBIR

COORDINACION CON RRHH PARA PLAN DE SALIDA DE VACACIONES DE SU PERSONAL (MENSUAL)

PRUEBAS DE MANEJO PARA CANDIDATOS A CHOFERES (DE ACUERDO A LA NECESIDAD)

REVISAR LIQUIDACION DIARIA DE CAJA DE TODOS LOS CHOFERES (DIARIO)

CONTROL DEL ESTADO DE VEHICULOS, PLANIFICAR CON MECANICA ARREGLOS / MTTOS PREVENTIVOS (SEMANAL)

COORDINAR REVISION CORPAIRE Y MATRICULACION DE ACUERDO A CRONOGRAMA ENVIADO POR MECANICA (MENSUAL)

ACTUALIZACION Y REVISION INDICADORES DE DISTRIBUCION (DIARIO)

*UN SUPERVISOR DE DISTRIBUCION DE TURNO EN LA OFICINA A LA SEMANA.
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