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RESUMEN

Dentro de la globalizacion se ha determinado la necesidad de mejorar procesos
comerciales, de esta manera estructurar una gestion comercial integral y
competitiva permitira fortalecer la imagen empresarial, en donde el
establecimiento de una eficiente distribucion permita satisfacer las necesidades
de los clientes en el mercado, y asi fomentar una administracion por objetivos
gue cumpla con cada uno de los parametros de direccién y distribucion, en
donde la herramienta principal de trabajo lo constituye la logistica, la misma que
permitira obtener justo a tiempo cada uno de los productos en el mercado,
proyectando una imagen competitiva en el entorno, por tanto la investigacion
formula un cambio paradigmatico al manejo organizacional, de tal manera que
se delinee una sinergia que promueva a la empresa eficiencia y un adecuado
aprovechamiento de cada uno de los recursos empresariales, los mismos que
adecuadamente administrados generen una mejor participacion en el entrono y
por ende las ventas y la rentabilidad se incrementen logrando asi un mejor
posicionamiento de la distribuidora en el mercado. La metodologia utilizada en
la investigacion permitié conocer las falencias y proyectos para el cambio, a
través de un cambio organizacional a la distribucién, también se realizo un
analisis inicial, se efectud la aplicacién de instrumentos de recoleccion de la
informacion como lo es la encuesta que permitié recopilar datos acerca de la

necesidad de cambio en el proceso de las operaciones comerciales. La
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implementacién de la propuesta pretende realizar el cumplimiento de objetivos y
asi obtener un mejor posicionamiento en el mercado.

La recomendacion significativa del modelo de administracion por objetivos es la
aplicacion total de cada uno de sus procedimientos con la finalidad de
potencializar la demanda de los productos en la localidad, generando asi un

posicionamiento mas competitivo en el mercado.
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ABSTRACT

Globalization has brought about the need to improve commercial processes and
consequently, structuring a competitive and integral commercial negotiation
would allow us to improve the Enterprise’s image, and satisfy the clients’ needs
within the market through establishing an efficient distribution. Thus, an
administration based on objectives that would fulfill every single parameter of
management and distribution would be encouraged, with logistics as the main
tool of work that will make it possible to get every product in the market just in
time, so a competitive image would be projected. Therefore, this research
formulates an important change when it comes to organizational management,
so this way, a synergy that promotes efficiency and a suitable use of each
business resource would be outlined. These resources, appropriately managed,
would generate greater participation in the business environment, so sells and
profitability would increase causing the Enterprise to achieve a better positioning
in the market.

The methodology used in this research enabled us to know the deficiencies and
projects to achieve change, through an organizational change in the distribution.
Furthermore, an initial analysis was carried out; data collecting tools such as the
survey were used, which allowed us to compile data about the need of changing
the process of commercial operations. Carrying out this proposal has the goal of
accomplishing objectives that will enable us to have a better positioning in the

market.



The main recommendation of management through objectives is to carry out
every single one of the procedures to boost the demand of products in the place,

causing a more competitive positioning in the market.
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Introduccién

La Gestion es el proceso de planificar y ejecutar la elaboracion del producto,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tantos objetivos individuales con organizaciones,
por los gestores de la organizacion deben tomar en consideracion cada una de
las acciones de cambio que promuevan y determinen los territorios de venta,
distribucion del personal, compensacion de los vendedores, desarrollo de
cuotas equitativas para conseguir mayores ventas.

El presente trabajo se encuentra estructurado por los siguientes capitulos:

En el capitulo | se encuentra el problema con: planteamiento del problema,
dentro del cual estd la contextualizacion, analisis critico, prognosis, la
delimitacion asi como la justificacion y los objetivos.

En el capitulo 1l lo integra el Marco Teorico con los antecedentes, las
fundamentaciones, la categorizacion de las variables, formulacion de hipotesis y
el sefialamiento de las variables.

En el capitulo Il lo constituye la Metodologia con la modalidad, tipos de
investigacion, poblacion y muestra, operacionalizacion de las variables, técnicas
de recoleccion de la informacién y el procesamiento.

En el capitulo IV, se encuentra el andlisis e interpretacion de resultados
recolectados en la investigacion de campo y la respectiva verificacion de la

hipotesis.
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En el capitulo V, se detalla el titulo de la propuesta, la justificacion, los objetivos,
el plan de accion, las actividades, la bibliografia y los anexos.
En el capitulo VI, se redactan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.
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CAPITULO |

1. El problema

1.1 Tema
La Gestion Comercial y su Incidencia en la Logistica de Azulejos “Salcedo” de

la Ciudad de Salcedo.

1.2 Planteamiento del problema

La competitividad de los mercados conlleva a un cambio permanente en donde
la innovacion promueve eficiencia, el no contar en la empresa con una gestion
comercial que genere dinamismo a partir del conocimiento de las necesidades
de los consumidores limita la cobertura en el entorno por tanto no se ejecutara
adecuadamente el marketing mix (precio, producto, promocion, publicidad y
plaza) y de esta manera la ausencia de una sinergia limitar4 el desarrollo

comercial y organizacional de la empresa en el mercado.

1.2.1 Contextualizacion

El pais al integrarse a un sistema comercial globalizado, ha generado un
sistema de administracion integral, en el cual pequefios comerciantes se han
asociado con multinacionales para formar parte del canal de distribucién de
estas y a su vez entregar al consumidor final el producto que es la esencia y el
enlace para negociar. El auge de la construccion en el pais se ha incrementado

notablemente, una de las causas principales es la migracion, puesto que el
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dinero enviado por los compatriotas en gran parte es para que se construyan
sus casas con disefios exclusivos y acabados en su mayoria de primera, tanto
los grandes y pequefios constructores se han dedicado a analizar las mejores
opciones en lo que respecta a los materiales a utilizarse para la construcciéon
asi como los acabados. Debido a esta demanda los empresarios han
emprendido negocios para comercializar acabados de construccion. El primer
paso es contactarse con la empresa la misma que califica la posibilidad de
otorgar la distribucién de sus productos, una vez autorizada se emprende el
negocio.

Se han registrado ciertas falencias, debido a que estas empresas no manejan
una gestién comercial qgue promueva una adecuada distribucion y logistica que
satisfaga las necesidades de los clientes y del mercado.

En la provincia de Cotopaxi por su ubicacién geogréafica se han desarrollado un
sinnimero de actividades comerciales que han generado crecimiento, de esta
manera distribuidores y subdistribuidores se encargan de entregar al cliente
final un producto innovador de acuerdo a sus necesidades. La competencia
cada vez aumenta, lo que exige un mejor desempefio por parte de cada
distribuidora para conseguir un mejor posicionamiento que desencadene una
mayor rentabilidad.

Azulejos “Salcedo” es distribuidor autorizado de acabados para la construccion,
comercializando productos de distintas lineas y fabricas, el ingenio de la
administracion a cargo resulto buena en sus inicios, conforme va creciendo el

negocio en el mercado van creciendo necesidades que si bien es cierto son la
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consecuencia del manejo empirico del negocio, entre estas necesidades se
pueden observar:

La empresa no cuenta con un manual de funciones.

El inventario del stock de mercaderia no es el mismo que registra el sistema, lo
gue genera en ocasiones pérdida de ventas e inconformidad de los clientes.

La carencia de una gestion comercial y una logistica empresarial no ha

permitido que el crecimiento organizacional sea sostenible.

1.2.2 Analisis Critico

En Azulejos “Salcedo” se han presentado varios factores probleméticos que no
han permitido su crecimiento organizacional, un elemento que ha generado lo
mencionado es sin duda el manejo empirico con el cual se trabaja, lo que
ocasiona un estancamiento empresarial proyectando asi una imagen de poco
nivel comercial en donde los flujos de materiales no son adecuadamente
manejados y no pueden pasar por desapercibidos ante clientes a los que no se
pudo atender con lo requerido, otro elemento que sin duda es un punto clave
en la distribuidora es el compromiso del personal, se ha observado el
incumplimiento de funciones y responsabilidades del mismo especificamente de
las personas encargadas del despacho de bodegas, generando falencias en el
control de los inventarios y la consecuente insatisfaccion de clientes internos y
externos. Finalmente se ha evidenciado que la infraestructura inadecuada
genera desperdicios de cada uno de los recursos materiales y econdémicos,

haciendo que el proceso comercial también se vea afectado por la inadecuada
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distribucion del tiempo en cada una de las actividades de comercializacion de

los productos.

Arbol de problemas

Estancamiento Inadecuado Desorden y desperdicio
empresarial control de de recursos materiales
inventarios econoémicos y tiempo

N\ “ Y

La distribuidora no cuenta con una

gestién comercial, lo cual incide en las

actividades de logistica v\
/ A

Manejo Incumplimiento de funciones Infragstructura
empirico de la y  responsabilidades del inadecuada
: emoresa personal
Gréfico: 1

1.2.3 Prognosis

En la empresa de no establecer una gestion de marketing integral conlleva a un
limitado desarrollo interno en donde la disfuncionabilidad no permite atender
eficientemente al cliente ya que la logistica no mantiene un proceso idéneo que
permita establecer un servicio de calidad, lo cual se evidencia en la disminucién
de clientes que en primera instancia puede ser eventual y que de no corregir la
problematica se convertiria en permanente y asi afectar a las ventas y por ende

al area financiera y a la imagen empresarial en el mercado
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1.2.4 Formulacion del Problema

¢De qué manera la falta de una gestibn comercial incide en la logistica de
“Azulejos Salcedo” de la ciudad de Salcedo?

1.2.5 Interrogantes

¢La distribuidora “AZULEJOS SALCEDO” contempla en sus actividades
empresariales una gestion comercial que permita acceder a una ventaja
competitiva en el entorno?

¢, Cuenta la empresa con un sistema logistico que permita la satisfaccion de los
clientes?

¢ ES necesario establecer el enfoque de la gestiébn comercial como modelo de

trabajo para mejorar las actividades comerciales y logisticas en el mercado?

1.2.6 Delimitacién del objeto de investigacion

Delimitacion del contenido

Campo: Administrativo

Area: Comercial

Aspecto: Gestion comercial

Delimitacion espacial

La investigacion tendréa lugar en la distribuidora “AZULEJOS SALCEDO” de la
ciudad de Salcedo ubicada en las calles Bolivar y Sucre.

Delimitacién temporal

El tiempo de desarrollo de la investigacion serd en el segundo semestre del

2008.
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1.3 Justificacion

El interés por resolver se fundamenta en establecer una gestion comercial que
permita en mejorar las ventas de la distribuidora ya que el esfuerzo colectivo es
mas productivo, que el esfuerzo individual promoviendo asi eficiencia y
eficacia. La gestion comercial abarca actividades vinculadas con el proceso de
toma de decisiones destinadas a alcanzar los objetivos organizacionales,
dandoles objetivos y valores comunes, una estructura adecuada y la continua
orientacion que el personal necesita para responder a los cambios; proyectando
en el cliente externo satisfaccion y generando asi una fidelizacion permanente

en el mercado.

La importancia de la investigacion, se determina en la creacién de una imagen
competitiva, con una excelente posicion en el mercado, que a través del
desarrollo adecuado del proceso administrativo permitird generar un avance
social al dinamizar la economia involucrandose la distribuidora en este progreso
socio-economico de la region y del pais. El crear fuentes de trabajo en la
ciudad, es un aporte valioso a la sociedad pese a que en el pais el apoyo a las
pequefias y medianas empresas no es el adecuado porque existe la grabacion
de varios impuestos. La tasa de desempleo a noviembre del 2008 es del 7,91%

(fuente — www.bce.fin.ec) y sigue aumentando para los ecuatorianos debido a

varios factores, uno de los mas relevantes en la actualidad es la presencia de
personas de paises vecinos como Perl y Colombia que ofrecen sus servicios a

cambio de un salario menor. En Azulejos Salcedo se ha optado por emplear a
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personal recomendado y aledafio al local comercial, brindando asi la
oportunidad de obtener experiencia y contar con un ingreso mensual seguro.

Esperando en el futuro extenderse y de esta manera crear fuentes de trabajo.

Es novedoso, por cuanto la distribuidora a través de una adecuada gestion
comercial aglutinard un conjunto de decisiones que marcaran el rumbo del
comportamiento organizativo y asi regulara la coordinaciéon de actividades y
recursos que componen la organizacion. Lo que se desea promover es una
integracion de funciones, de esta manera conseguir proactividad en cada uno
de los cambios del ambiente, lo cual le permitirh aprovechar las oportunidades

de crecimiento y cobertura.

La logistica empresarial principalmente se enfoca a conseguir que los productos
y los servicios requeridos se encuentren en los lugares apropiados, en el
momento preciso y en las condiciones exigidas, para lograr esto es necesario
planificar, organizar y controlar todas las actividades relacionadas con el
aprovisionamiento, produccion, distribucion y almacenamiento de materiales y
productos, desde la adquisicion hasta el consumo. De esta manera se lograra

maximizar las ventas y minimizar los costos.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general
Definir el enfoque de la gestion comercial y su incidencia en la logistica de

Azulejos “Salcedo” de la ciudad de Salcedo
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1.4.2 Objetivos especificos

Establecer las exigencias y expectativas de los clientes mediante un sistema
de informacion del mercado para satisfacer las necesidades.

Determinar el proceso logistico actual mediante la investigacion de campo para

conocer el manejo de las ventas y entrega de producto en la distribuidora.

Disefiar un modelo de gestion comercial implantado actividades para promover
competitividad y mejora en la logistica de la distribuidora asegurando asi una

mejor cobertura en el mercado.
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CAPITULO Il

2 Marco Teorico

2.1 Antecedentes investigativos
El desarrollo de la presente investigacion se sustentara en los siguientes

trabajos relacionados con el tema investigativo:

De la Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias
Administrativas, el trabajo de la Srta Cristina Cisneros con el tema La Gestion
Comercial y su incidencia en el volumen de ventas en el subdistribuidor de
Homecell de la Sucre 06-08 y Mera en la ciudad de Ambato, quien llego a Is

siguientes conclusiones:

Para la mayor parte de encuestados la forma de comercializacion no satisface
sus necesidades.

La calificacion que la empresa obtiene del servicio por parte de los clientes es
muy buena.

Los clientes para su compra toman como referente la innovacién tecnolégica y
luego el precio.

Se manifiesta que el valor agregado es fundamental en la empresa.

La gran mayoria de clientes indican que la calidad del servicio es importante en

la empresa.
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Para la satisfaccion de necesidades un elemento fundamental es la imagen que

la empresa proyecta en el mercado.

2.2 Fundamentacion Filosofica

El Desarrollo de la investigacion se fundamentar4d en el paradigma critico
propositivo, que permitira criticar la problematica presentada en la empresa,
para posteriormente establecer una propuesta como alternativa de solucion y

asi mejorar su comportamiento organizacional.

Se considera que el conocimiento es lo que el hombre interpreta de acuerdo
con una amplia perspectiva del entorno. Es una construccion que realiza el
sujeto a través de la cual va logrando una modificacién adaptativa y durable de
la conducta, por tanto en la investigacion se establece la necesidad de innovar
los conocimientos a traves de la gestion comercial y asi cambiar la conducta y
por ende la logistica, de esta manera se podra fomentar la adquisicion de
nuevos conocimientos técnicos/practicos que permitan innovar el servicio que
se lanzara al mercado y por tanto mejoraran las ventas y se para satisficieran

las necesidades de los clientes.

2.3 Fundamentacion Legal
Para la realizacion de mi investigacion tomaré como referentes las siguientes
leyes y disposiciones:

Ley organica de defensa del consumidor
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Capitulo |

Principios generales

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

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los
consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones

entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluird

al usuario.
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Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en
formularios sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra
satisfecho 0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o
servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono,

Internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea
mediante el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de
ventas entre proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los
pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o
la elevacion de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de

inflacién, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion Béasica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del

bien o prestacion del servicio.
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Oferta.- Préactica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

gue efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por
delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacién comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez
de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva.
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Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca

a engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores,
ya sea por proveedores publicos o privados tales como servicios de energia

eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en

establecimientos abiertos al pablico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.
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Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio

nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos vy
obligaciones establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a
aquellos contenidos en la legislacion destinada a regular la proteccién del medio

ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

2.4 Categorias Fundamentales

Superordenacion

Administracion

Marketing mix

Estrategia Distribucion

Gestion

comercial

Variable Independiene Variable Dependiente
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Procesado Gestion de Actividades de Servicio al
de pedidos inventarios transporte cliente
Grafico: 4

2.5 Fundamentacién Conceptual

2.5.1 Variable Independiente: Gestion comercial

2.5.2 Administracion

“La administracién es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que,
trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos
especificos. Esta definicion basica debe ampliarse:

Cuando se desempefian como administradores, los individuos deben ejercer las
funciones administrativas de planeacion, organizacion, integracion de personal,
direccion y control. La administracion se aplica a todas las organizaciones.

Se aplica a administradores de todos los niveles organizacionales.

La intencion de todos los administradores es la misma: generar un superavit

La administracion persigue la productividad, lo que implica eficacia y eficiencia.”
(Kontz.2001.Pag. 6)

La administracion existe en toda organizacién de personas con un fin comun, el
cumplir objetivos especificos. Para lograr esto es muy importante que se
encuentre liderada por personas que a mas de conocer el arte de tomar
decisiones basandose en su entorno, aplique conocimientos que, si bien es

cierto no estan cientificamente comprobados debido a las variables del
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ambiente externo son de mucha importancia tomarlos en cuenta al momento de

emprender acciones.

El correcto empleo de los conocimientos desencadena en funciones
administrativas que son: planeacidn, organizacion, integracion de personal,
direccion y control, cada una de estas funciones agrupan conceptos, principios,

teorias y técnicas de la administracion

2.5.2.1 Administracion por objetivos

“Implica una identificacion clara y precisa de los objetivos o resultados
deseados, el establecimiento de un programa realista para lograrlos y una
evaluacion de la ejecucion en términos de resultados medibles al cumplirlos. Sin
embargo, el proceso de cumplir estas etapas es mucho mas complejo” (George.

Pag. 5)

El saber con claridad hasta donde se quiere llegar es el primer paso en toda
administracion, para ello debe existir una planeacién adecuada de los pasos a
seguir para el logro del objetivo, evaluando periédicamente y analizando el

resultado obtenido.

2.5.2.2 Objetivos
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“Considerarlos como los fines que nos proponemos, y entendemos por éstos
aquello que se pretende obtener en toda operacién o actividad” (Reyes. 1996.

Pag 29)

Toda actividad realizada debe ser con un propdsito, enfocado en un fin comun,

para obtener el éxito deseado.

Es importante el reconocer que toda empresa tiene un objetivo planteado, para
la consecucion de metas a futuro, el establecer estrategias es una de las

actividades que la administracion plantea.

2.5.3 Estrategia

“Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo; consigue
ventajas para la organizacion a través de su configuracion de los recursos en
un entorno cambiante, para hacer frente a las necesidades de los mercados.”

(Johnson. 2003 Péag.10)

La estrategia integra decisiones que determinan y revelan el propésito de la
organizaciéon en términos de objetivos a largo plazo, programas de accion, y
prioridades en la asignacion de recursos, tratando de lograr una ventaja
sostenible a largo plazo y respondiendo adecuadamente a las oportunidades y
amenazas surgidas en el medio externo de la empresa, teniendo e cuenta las

fortalezas y debilidades de la organizacion.
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2.5.3.1 tipos de estrategias

“Estrategia centrada en torno a los costes.- la compafiia que sigue esta
estrategia intenta conseguir los costes mas bajos, tanto en produccion como en
distribucion; de esta manera, sera capaz de poner en el mercado un producto
mas barato que el de sus competidores. Esta estrategia no es muy Uutil, ya que
su eficacia se encuentra limitada con el tiempo. Siempre existe la amenaza de
gue alguien comercialice productos a un precio mas bajo, produciéndolo en
zonas geograficas con un bajo coste de mano de obra, como el norte de Africa
o Centroeuropa, o porque adapte sistemas de produccion mas eficaces.”

(Diccionario de marketing Pag. 125)

Consiste en aplicar métodos que se basen en la minimizacién de costes, para
ofertar un producto mas barato en el mercado, que capte la atencién del cliente,
el estar en busqueda de mejores precios con los proveedores implican tiempo

inversion de tiempo que puede ser utilizado por la competencia.

“Estrategia de diferenciacion: las compafiias que siguen esta estrategia
pretenden ser mejores que sus competidores en un campo determinado; por
ejemplo en servicio, o en prestaciones de sus productos, o realizando mejor la
distribucién, aportando innovacion a sus productos, etc. La adquisicion de

liderazgo en un campo determinado otorga a los productos de una compairiia un
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valor afadido que los distingue del resto de los competidores.” (Diccionario de
marketing. Pag. 128)

Este tipo de estrategia se refiere al valor agregado que se le puede ofrecer al
cliente al momento de realizar la compra, para que éste vea como un beneficio
adicional que en otro local no le ofrecian y se decida a adquirir el producto,
dando a conocer esto en el mercado logrando la aceptacion y la identificacion

de la empresa.

“Estrategia de enfoque o nicho: las compafias que siguen esta estrategia se
concentran en determinados nichos o parcelas de mercado, lo que les permite
conocer muy bien a sus clientes y sus necesidades, aportandoles un magnifico
servicio (apreciado como tal para el cliente) y se adelantan a sus deseos con

nuevos productos y servicios” (Diccionario de marketing. Pag. 128)

Consiste en conocer el mercado y enfocarse en determinado segmento para
luego de una investigacion de campo hablar en el mismo idioma y ofrecer

innovacion de acuerdo a sus necesidades.

“Estrategia de precios mas bajos: estrategia que consiste en ofrecer productos
o servicios de menor calidad que la competencia a precios igualmente menores.
Funciona bien cuando los compradores se fijan fundamentalmente en el precio,
pero tiene el inconveniente de que puede provocar una guerra basada en éste.

Esta situacion de guerra de precios Unicamente puede resolverse a través de
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actuaciones que eleven el nivel de calidad de los productos. Esta estrategia es
frecuentemente seguida por el retador del mercado cuando la demandan esta

en una etapa de madurez.”(Diccionario de marketing, Pag. 130)

Al basarse en precios mas bajos obviamente se cae en el defecto de menor
calidad porque de otra manera no se podria ofrecer éste. El contrapunto en el
mercado puede ser que la competencia llegue a una guerra por vender mas o
en su efecto se dé un ataque al punto bajo que es la calidad y que no ira de la

mano con lo barato.

“Estrategia de producto: Plan que se diseia para comercializar un producto. Se
basa en las caracteristicas del producto de la de sus competidores, del
mercado, del mix de productos de la compafiia, de la cuota de mercado que se
desea alcanzar, de las ventas previstas, del nivel de beneficio que se tenga

como objetivo, etc.” (Diccionario de marketing, Pag. 130)

De acuerdo al producto que se va a ofrecer se enfocara la empresa en
establecer comparaciones de todo tipo con el de la competencia, para
establecer ventajas que se puedan resaltar y desventajas, con lo que se lograra

una mayor colocacion del producto.

“Estrategia de promocion: Una de las estrategias que adoptan las compafiias

gue pretenden atacar al lider del mercado. Esta estrategia consiste en
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introducir en el mercado productos mas innovadores que los ya existentes para

amenazar al liderazgo.” (Diccionario de marketing.- Pag. 130)

La manera de ganar cuota en el mercado es presentando innovacion que se
base en un previo estudio de las necesidades, para asi lanzar promociones por

medio de las cuales pueda darse a conocer.

“Estrategia del canal de distribucion: estrategia empleada dentro del canal de
distribucion por una empresa para atender mejor a su publico objetivo. Se ha de
tener en cuenta que la utilizacibn de uno u otro canal de distribucion se
determinar4 por la naturaleza de los bienes o servicios transmitidos.”

(Diccionario de marketing.- Pag. 131.)

Para llegar al consumidor final es necesario pasar por una serie de etapas que
deben ser perfectamente manejadas de acuerdo al bien o servicio ofertado,

brindando todo tipo de garantias para que el producto llegue a su destino final.

2.5.3.2 Estrategia logistica

“Estrategia logistica y redes de distribucion.- un nuevo producto, desde que
nace hasta que desaparece del mercado, pasa por una serie de etapas que
conforman su ciclo de vida. La red logistica debera ir adaptandose a las
circunstancias de cada etapa de dicho ciclo. La primera etapa es la de la

introduccion del producto en el mercado; la estrategia mas frecuente en esta
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etapa es la de innovacion. En la etapa de crecimiento del producto se impone
una politica de servicio al cliente con disponibilidad y fiabilidad de entregas, lo
gue permite ir incrementando el nimero de fabricas, asi como los almacenes
reguladores y locales. Es en la madurez del producto cuando se ha de optar por
una orientacion de compromiso entre servicio al cliente y coste. Puede surgir
asi la focalizacion, la cual implica que toda la fabricacion de una modalidad de
producto se centre en una sola factoria, se incremente el numero de clientes
directos y disminuya el de almacenes regionales y/o locales. La ultima etapa de
la vida del producto, la correspondiente al declive, se caracteriza por un nivel de
servicio aceptable con un coste minimo, en el que pocas fabricas y pocos o
ningin almacén atienen a la demanda de los escasos clientes de gran

volumen.” (Cuatercasas, 2000, P4g. 350)

Todo producto tiene su ciclo de vida marcado, y la logistica juega un papel de
coordinacion con el departamento de marketing, en la introduccion del producto
es en donde la innovacion es lo mas importante ya que depende de ésta para
gue el producto satisfaga las necesidades del cliente, una vez colocado el
producto necesitamos que las ventas se incrementen para esto se ofrece un
servicio adicional al cliente poniendo a disponibilidad todas las facilidades para
gue éste adquiera el producto, en la madurez es en donde se necesita fijar el
compromiso de la empresa para con el consumidor, creando asi una relacién
directa con el mismo dejando atras cierto nUmero de almacenes, hasta que el

producto llega a su fase final o declive en donde las ventas bajan
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considerablemente ocasionando asi la baja de produccién del mismo y la
busqueda del nuevo producto innovado.

Para aplicar las estrategias anteriormente mencionadas es necesario contar con
una gestion comercial enfocada en la basqueda de un sistema de informacion
de mercados, que permita recolectar informacion en base a las operaciones

diarias y sepa utilizarlas de manera eficiente

2.5.4 Gestion comercial

“Comprende un cierto nimero de estudios para determinar los territorios de
venta, distribucion del personal, compensacion de los vendedores, desarrollo de
cuotas equitativas y el empleo de primas y otros incentivos para conseguir

mayores ventas.” (Davo, 1982, Pag. 46).

La Gestion Comercial esta enfocada a buscar mejores opciones para conseguir
mayores ventas, combinando varias concepciones como producto, precio,
promocion y plaza, y en base a la posicion en la que se encuentran los bienes o
servicios de las empresas tomar decisiones que permitan superar la

competencia en el mercado.

2.5.4.1 El sistema de investigacion de mercados
“La investigacion de mercados consiste en el disefio, la recopilacion, el analisis
y el reporte de la informacién y de los datos relevantes del mercado para una

situacion especifica a la que se enfrenta la empresa.” (Garcia, 2002 P4g.103)
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Al investigar un mercado nos vamos a basar en la informacién obtenida ya sea
por medio de encuestas o entrevistas, de esta manera tomar decisiones en
base a los resultados Gobtenidos. Podemos utilizar internet, vigilando a la
competencia, contratando a estudiantes para disefiar o realizar proyectos
acorde a la especialidad de cada uno, lo importante es mirar los cambios a

futuro para no quedar rezagados.

2.5.4.2 El Proceso de investigacion de mercados

“El proceso de investigacion de mercado consta de 6 fases:

“FASE 1. Definicién del problema, de las alternativas de decision y de los
objetivos de la investigacion.- hay que tener en cuenta que no todos los
proyectos pueden ser tan especificos en la definicidbn de sus objetivos. Algunas
investigaciones son de caracter exploratorio, es decir, pretenden reunir datos
preliminares que arrojen luz sobre la verdadera naturaleza del problema,
sugiriendo hipotesis e ideas sobre el mismo. Otras, por el contrario, son de
caracter descriptivo, es decir, pretenden definir ciertas magnitudes. Existe un
tercer tipo de investigacion, la causal, cuyo objetivo es estudiar la relacion
causa — efecto.

“FASE 2.Desarrollo del plan de investigacion.- la segunda fase de la
investigacion de mercados consiste en desarrollar el plan mas eficaz para

recopilar la informacion necesaria. Para disefiar el plan de investigacion es
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necesario tomar decisiones sobre las fuentes de informacion, los métodos y los
instrumentos de investigacion el plan de muestreo y los métodos de contacto
“FASE 3. Recopilacion de informacion.- por lo general, la fase de recopilacion
de informacion es la mas clara y la mas susceptible de errores. En el caso de
las encuestas pueden surgir cuatro problemas. Es probable que algunos
sujetos no se encuentren en casa, en cuyo caso habra regresar a buscarlos de
nuevo, o sustituirlos por otros. Otros pueden negarse a colaborar. Otros
ofreceran respuestas parciales o poco sinceras, y por ultimo, también algunos
investigadores podrian influir o sesgar las respuestas. Dar con los mejores
sujetos es fundamental.

“FASE 4. Analisis de la informacion.- La siguiente fase del proceso consiste en
obtener conclusiones a partir de la informacion recabada. El investigador tabula
los datos, desarrolla tablas de distribucién de frecuencias y extrae medias y
medidas de dispersion de las variables mas significativas. Posteriormente
intentard aplicar algunas de las técnicas estadisticas mas avanzadas y modelos
de decision con la intencion de descubrir informacion adicional.

“FASE 5. Presentacion de conclusiones.- la penultima fase del proceso
consiste en presentar las conclusiones. Para ello, debe seleccionar aquellas
qgue sean relevantes para la decision de marketing a la que se enfrenta la
direccion de la empresa.

“FASE 6.- Toma de decisiones.- Los directivos que han encargado el estudio
tienen que sopesar las conclusiones. Si no confian demasiado en ellas, podrian

decidir no lanzar el servicio de Internet a bordo. Si estan predispuestos a lanzar
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el servicio, las conclusiones reafirmaran su propdésito. Podrian, incluso, decidir
estudiar mas la situacién y ampliar la investigacion. La decision es suya, pero
sin duda, la informacion que han recibido les ayudara a ver el problema con

mayor claridad.” (Garcia, 2002 P4g. 104 — 115)

Al definir un problema para realizar un proyecto debemos encontrar un punto de
equilibrio para no extenderse o limitarse en lo que respecta a la investigacion
de mercados, lo que debe plantear son las decisiones a las que debe
enfrentarse. lo siguiente es la fijacion de objetivos especificos de la
investigacion con preguntas puntuales, para asi establecer una relacion causa
— efecto y en base a ésta Ultima fase tomar decisiones.

Para aprobar el plan de investigacion es necesario conocer el costo de | mismo,
porque en algunas ocasiones la inversion representa un gasto que no vale la

pena asumirlo.

Al recopilar informacion pueden surgir varios errores que no servirdn a los
empresarios para tomar decisiones, lo importante es analizar cuidadosamente
las preguntas, e instruir al encuestador.

La informacion obtenida seré tabulada, mediante formulas estadisticas para asi
resumir los resultados en porcentajes y ofrecer informacion adicional que pueda
servir al investigador para presentar el informe, de éste andlisis dependen

varias decisiones por lo que debe ser realizado de manera correcta.
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En esta presentacion debe constar el costo de implantacion del producto o
servicio, la tabulacién de los resultados indicard que porcentaje de personas
esta dispuesta a adquirir el producto o pagar un costo adicional por un servicio,
lo que generara un posible ingreso que se comparara con la inversion del

proyecto y se observara si es viable o no el mismo.

Las decisiones seran tomadas en base a las conclusiones presentadas por el
investigador, en este punto entra otro tipo de andlisis que tiene que ver con una
inversion, que debera generar utilidad en un tiempo estimado, si las
conclusiones no revelan buenos resultados probablemente, la investigacion
llegue a su punto final sin dar paso a la implantacién del proyecto o a su vez se

sugerira una investigacion mas detallada.

2.5.4.3 Niveles de segmentacién de mercado

“El punto de partida para analizar la segmentacion del mercado es el marketing
masivo. De acuerdo con esta orientacion, el vendedor recurre a la produccion,
la distribuciébn y la promocion masiva de un producto para todos los
compradores por igual. Henry Ford fue la personificacidn de esta estrategia
cuando ofrecia el modelo T de Ford en un unico color, el negro. Coca Cola
también practicé el marketing masivo cuando vendia un Unico tipo de bebida de
cola en botellas de 190 ml. El argumento tradicional en defensa del marketing
masivo es que crea el mercado potencial mas amplio posible, lo que reduce

costos y a la vez conduce a precios mas bajos 0 a mayores margenes de
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ganancia. Sin embargo, muchos detractores sefalan que la creciente
diversificacion del mercado dificulta la préactica del marketing masivo. La
proliferacion de medios de comunicacion y de canales de distribucién hace
cada vez més dificil y costoso llegar a una audiencia masiva. Algunos
consideran que el marketing masivo esta en plena agonia. En la actualidad, la
mayoria de las empresas recurren al micromarketing en uno de los siguientes
niveles: segmentos, nichos areas locales.” (Garcia, 2002. Pag. 240)

Normalmente el consumidor ha recibido un producto o servicio de acuerdo a las
necesidades de la empresa ya sea por generar costos inferiores, o mayores
ganancias, se han enfocado en ofrecer un mismo producto para todo el
mercado, sin un previo estudio. La competencia  puede centrarse
especificamente en un segmento para captar cierto tipo de clientes. En el
mundo globalizado ya no hay cabida para practicar un marketing masivo ya que
los medios de comunicacién, e internet influyen y presentan productos
innovadores de acuerdo a las necesidades del cliente y a la segmentacion de

mercado existente.

2.5.4.4 Marketing de segmentos

“Un segmento de mercado es un grupo de consumidores que comparten
necesidades y deseos similares. Asi, podemos diferenciar entre compradores
de automéviles que buscan un medio de transporte econémico, compradores
gue buscan un auto de lujo, y compradores que buscan emocion y aventura.

Hay que prestar atencion para no confundir un segmento y un sector. Tomemos
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el caso de una empresa automotriz que se dirige a compradores jovenes con
ingresos medios. El problema es que los compradores de automdviles jévenes
con ingresos medios esperan caracteristicas diferentes en los automoviles.
Algunos buscaran automaoviles econdmicos, y otros querran automoviles de lujo.
Los compradores de automoviles que son jovenes y tienen ingresos medios
constituyen un sector, no un segmento. Sin embargo, incluso un segmento a
veces resulta ficticio, por lo menos en cierto sentido, puesto que no todos los
miembros de un segmento quieren exactamente el mismo producto. Anderson y
Narus afirman que las empresas deben presentar ofertas flexibles a todos los
miembros de un segmento. Una oferta de marketing flexible se compone de dos
elementos: una solucion basica que incorpora los elementos del producto o del
servicio que valoran todos los miembros de un segmento, y opciones
discrecionales que valoran determinados miembros del segmento. Cada opcion

podria tener un costo adicional.” (Kotler, 2001, Pag. 240-241)

Un segmento de mercado estd compuesto por personas que tienen similares
necesidades como por ejemplo en el caso de Azulejos, compradores que
desean adquirir baldosas econdmicas, compradores que desean adquirir
baldosa de lujo. Un sector de mercado desglosa especificamente a un grupo
de compradores por ejemplo compradores adultos que buscan baldosas de lujo,
ahora el sector vuelve a subdividirse en compradores adultos que buscan
baldosa de lujo con disefios exclusivos, y compradores adultos que buscan

baldosa de lujo con modelos tradicionales. Es momento en que la empresa
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presente ofertas que a mas de dar a conocer los beneficios del producto se
otorgue un valor agregado que puede tener un costo adicional si el cliente asi lo
desea. Lo importante es tener una respuesta para cada inquietud del cliente o

una opcion para cada necesidad, que siempre variara en los compradores.

2.5.4.5 Segmentacion de mercados de consumo

“Para segmentar mercados de consumo se utilizan dos grandes grupos de
variables. Algunos investigadores delimitan los segmentos en funcion de las
caracteristicas descriptivas de los consumidores: geograficas, demograficas y
psicogréficas. Luego analizan si los segmentos de consumidores presentan

diferentes necesidades o respuestas ante los productos” (Kontz, 2004,Pag. 247)

La segmentacion de un mercado se basa en caracteristicas especificas del
consumidor que se agrupan en distintas clases. La agrupacion también puede
darse basandose en las necesidades especificas del consumidor.

“Segmentacion geografica.- la segmentacion geografica se caracteriza por
dividir el mercado en unidades geograficas diferentes, tales como naciones,
estados, regiones, municipios, ciudades o barrios. La empresa puede operar en

una o varias” (Kontz, 2004, Pag.247)

Este tipo de segmentacion permite a las empresas enfocarse en un estudio
detallado de acuerdo a la zona en la que se ubica, estableciendo caracteristicas

de cada region por ejemplo ciudades antiguas, cosmopolitas, industriales. Si



existiesen sucursales en este tipo de ciudades los productos o0 servicios a

ofrecerse seran distintos para uno.

“Segmentacion demogréafica.- la segmentacion demografica consiste en dividir
el mercado en distintos grupos segun variables como la edad, el tamafio del
nacleo familiar, el ciclo de vida familiar, el sexo, los ingresos, la ocupacion, el
nivel educativo, la religion, la raza, la generacion, la nacionalidad y la clase
social. Existen muchas razones por las que este tipo de segmentacion es tan
reconocida como medio para identificar los diferentes grupos de consumidores.
Una es que las necesidades, los deseos, el nivel de uso por parte de los
consumidores y las preferencias de producto y marca suelen estar
estrechamente ligados a variables demograficas. Otra es que las variables

demogréficas son mas faciles de medir que el resto.” (Kontz, 2004, Pag. 249)

La segmentacion en base a las variables demogréaficas otorga una medida para
establecer los distintos grupos de consumidores, generalmente las preferencias
de marcas, moda, colores, estan relacionadas con las variables demogréficas,

ya que por ejemplo en moda hay una para un rango de edad.

“Segmentacion psicografica.-la psicografia es la ciencia de utilizar factores
psicolégicos y demograficos conjuntamente para entender mejor a los
consumidores. En la segmentacion psicogréafica se divide a los consumidores
en grupos diferentes de acuerdo con su estilo de vida, sus rasgos de

personalidad o sus valores. Las personas del mismo grupo demogréafico en



ocasiones presentan perfiles psicograficos muy dispares.”(Kontz, 2004,

Pag.252)

La psicografia de las personas de un mismo grupo demogréfico suele ser
distinta, por ejemplo en mujeres — edad: 20 — 25 los gustos en tendencias de

moda puede variar entre formal, casual, deportiva.

“Segmentacion conductual.- en la segmentacion conductual se agrupa a los
consumidores en funcién de su conocimiento de los productos, el uso que les

dan y sus respuestas frente a ellos.”(Kontz, 2004 Pag. 254)

Muchos de los productos a adquirirse son recomendados, y generalmente
compradores adquieren el producto para ser utilizado por otras personas de
ésta manera se pueden establecer roles ante la toma de decision como:
iniciadores, influyentes, encargados de tomar decisiones, compradores Yy

usuarios.

2.6 Variable Dependiente: Logistica

2.6.1 Marketing Mix

“Conjunto de variables parcialmente controlables por la empresa para influir en
la venta de sus productos. Son el producto, los precios, la comunicacion, la
promocion, la distribucion y el equipo comercial. EI mix ampliado influye la

financiacion y la inversion”. (Océano cetrun, 2000, Pag. 877)



El marketing mix, consiste en agrupar todas las actividades de la empresa
enfocadas a lograr un mejoramiento, consiguiendo un incremento en las

ventas, un mejor posicionamiento en el mercado.

2.6.1.1 Producto

“Un producto es una serie de atributos conjuntados en forma identificable. Todo
producto se designa con un nombre descriptivo (0 genérico) que entiende la
gente, como: acero, seguro, raquetas de tenis, etc. Por lo tanto, podriamos
decir que un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que
incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto con los
servicios y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un
servicio 0 una mezcla de ambos, que satisface las necesidades de un

mercado.” (Stanton, 1999 pag. 210)

El conjunto de atributos visibles o no para el consumidor es un producto que se
encuentra en el mercado a la espera de satisfacer las necesidades o0 a su vez
creandola para asi conseguir un posicionamiento y consolidarse como uno de

los mejores.

2.6.1.2 Atributos del Producto
“Se reflejan atributos o células comerciales que configuran el producto:

Formula-nacleo-materia.-Es la esencia que da cuerpo al producto.



Calidad.- Es la forma de valorar el producto que hace un individuo,
considerando, desde su punto de vista subjetivo, los atributos que percibe, e
influido desde el punto de vista objetivo, por las diferencias reales de calidad de
los materiales que se emplean para su composicion, frente a los utilizados por
la competencia.

Disefio.- Es la forma y el tamafio que adopta el producto. Este elemento puede
ser juzgado tanto desde el punto de vista practico como estético.

Surtido gama.- Se trata de la influencia o valor que se le da al producto por el
hecho de formar parte de un conjunto o gama integrada por especialidades de

la misma linea.” (Kotler, 2000, pag. 447)

Todo producto retne una serie de caracteristicas que el cliente analiza al
momento de realizar una compra, tales como materiales por el que esta
compuesto, acabados finales, modelos ergondmico, diversidad, etc. para esto la
empresa debe ser muy minuciosa y sacar ventaja de la competencia, ya que al
configurar un producto no se puede pasar por alto algun error que podréa

resultar costoso.

2.6.1.3 Decisiones del Mix de Producto

“Un mix de producto llamado también surtido de producto, es el conjunto de
todas las lineas de productos que un vendedor ofrece a sus clientes. El
conjunto de productos de una empresa tendra una cierta amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.
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La amplitud del mix del producto hace referencia a la cantidad de productos
gue fabrica la empresa.

La longitud del mix del producto se refiere al total de productos que aparecen en
SuU Mix.

La profundidad del conjunto de productos guarda relacién con cuantas variantes
se ofrecen de cada producto en la linea.

La consistencia de un producto o de una mezcla de ellas se refiere a la medida
en la que varias lineas de productos se encuentran relacionadas en el uso
final.” (Kotler, 2000, pag. 449)

Estas cuatro dimensiones del mix de producto permiten a la empresa expandir
Su negocio o sus actividades de cuatro formas distintas. Puede afadir nuevas
lineas de productos de modo que se ensanche el mix de producto; alargar o
incrementar cada linea de productos; afiadir variaciones a los productos que ya

existen; y, por ultimo, perseguir mas consistencia entre las lineas de productos.

2.6.1.4 Clasificacion de los productos

“Tradicionalmente, los mercaddlogos han clasificado los productos en funcién
de sus diferentes caracteristicas.

Duracion y tangibilidad.- los productos se clasifican en tres grupos de acuerdo
con su duracion y tangibilidad:

Bienes perecederos.- son todos aquellos bienes tangibles que se terminan en
un solo uso, o si acaso, en unos cuantos, como la cerveza o jabén. Como estos

bienes se consumen rapidamente y se adquieren con frecuencia, la estrategia



apropiada es aumentar su disponibilidad en el mercado, aplicar un pequefio
margen de ganancia y anunciarlos para inducir a la prueba del producto y

generar preferencia.” (Kotler, 2000,Pag. 374)

Para los bienes perecederos es recomendable que existan cierto numero de
stock disponible en el mercado porque por el hecho de que se consumen al
instante va a existir mayor salida y no pueden mostrarse gondolas vacias en
espera de que llegue proximamente, o llenarlas con otro producto algo

importante es que el cliente ya sabe en donde ubicaros.

“Bienes duraderos.- son todos aquellos bienes tangibles que sobreviven a
multiples usos, como los refrigeradores, las herramientas, o la ropa. Los bienes
duraderos requieren mas venta personal y mas servicios, exigen un mayor
margen de ganancia, y precisan mas garantias por parte del vendedor.” (Kotler,
2000,pag.374).

Para que un cliente se sienta satisfecho con un producto que considera utilizar
toda su vida, el vendedor debe ofrecer garantias, servicios de mantenimiento, y

de ésta manera llegar a cumplir la necesidad del cliente.

“Servicios.- son todos aquellos productos intangibles, inseparables, variables y
perecederos. En consecuencia, exigen un mayor control de calidad, credibilidad

del proveedor y adaptabilidad.” (Kotler, 2000, Pag. 374)
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Un servicio el cliente lo percibe al instante en que lo esta adquiriendo, como por
ejemplo el servicio al cliente, ahora enfocado a la necesidad podra emitir un

juicio de si le convencio o no el servicio, y si regresaria.

2.6.1.5 Clasificacion de los bienes de consumo

“La gran mayoria de los bienes que adquieren los consumidores son
susceptibles de clasificarse en funcion de los habitos de compra. Podemos
distinguir asi entre los bienes de conveniencia, de compra, de especialidad y
bienes no buscados. Bienes de conveniencia.- los consumidores adquieren los
bienes de conveniencia con frecuencia, de forma inmediata y con un esfuerzo

minimo” (Kotler 2000, Pag. 374)

Este tipo de producto el cliente lo adquiere sin planificar previamente su compra
sino mas bien por un impulso o una necesidad que ocurre en un momento

determinado.

“Bienes de compra.- son aquellos articulos con los que el consumidor, en el
proceso de seleccion y adquisicion, hace comparaciones en términos de

adecuacion, calidad, precio y estilo.” (Kotler, 200, Pag. 374)

En este tipo de compra el cliente desea adquirir un producto de buena calidad
por lo que realiza cotizaciones y comparaciones con respecto al precio y

caracteristicas especificas.
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“Bienes de especialidad.- son aquellos productos que tienen caracteristicas o
identificaciones de marca exclusivas por las cuales hay un nimero suficiente de
compradores que estan dispuestos a hacer un esfuerzo de compra

especial.”(Kotler, 2000, Pag. 374)

Cuando un cliente desea realizar una compra de un bien de especialidad no
escatima recursos para conseguirlo, en éste punto el vendedor debe captar a

éste tipo de cliente, realizar una buena oferta y cerrar el negocio.

“Bienes no buscados.- son aquellos cuya existencia desconoce el consumidor,

0 que, si los conoce, no piensa en adquirirlos.” (Kotler, 200, Pag. 374)

Para realizar una venta de un bien no buscado, el vendedor debe realizar un
mayor esfuerzo, ya que se ofrece productos que generalmente no se encuentra

ni siquiera en la lista de espera de compra de un cliente.

2.6.2 Precio

“Es el valor acordado entre dos partes que quieren obtener un beneficio,
mediante el intercambio de bienes y servicios. El plan para el precio requiere
flexibilidad, disciplina, y juicio para lograr ser competitivo, complementar la
posicion del producto y maximizar ventas y beneficios”. (Arellano, 2003 P4&g.

380)
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La organizacion realizara un analisis para la fijacion del precio, siendo este un
factor muy decisivo en el momento de la adquisicion de productos o servicios
por parte de los consumidores, su definicion puede mejorar la rentabilidad y la

competitividad en el mercado.

2.6.2.1 Importancia del precio

“El precio es un factor significativo en la economia, en la mente del consumidor
y en las empresas individuales. A continuacion examinaremos cada situacion:
Importancia del precio en la economia. El precio de los productos influye en los
sueldos, los intereses y las utilidades. El precio es regulador basico del sistema
econémico, porque incide en las cantidades pagadas por los factores de
produccion: mano de obra, terrenos, capital y empresarios. Los sueldos altos
atraen la mano de obra, las tasas elevadas de interés atraen al capital y asi
sucesivamente.

Importancia del precio en la mente del consumidor. A nivel detallista, un
pequefio segmento esta interesado principalmente en los precios bajos, y otro
segmento casi del mismo tamafo es indiferente respecto al precio al realizar
sus compras. Los consumidores con uno 0 mas de los siguientes atributos
suelen ser sensibles al precio: bajo nivel de ingresos, casa pequeia, familia
grande y miembros de un grupo minoritario.

Importancia del precio para las empresas. El precio de un producto constituye

un determinante esencial de la demanda del mercado. El precio afecta a la
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posicién competitiva de la empresa y a la participacion en el mercado. De ahi la
influencia tan importante que ejerce sobre sus ingresos Yy utilidades netas. A
través de los precios, el dinero fluye hacia la organizacion. Algunas empresas
utilizan precios altos para transmitir una imagen de calidad superior.” (Kotler,

1999,P4g. 123)

El precio tiene mucha influencia al momento de posicionarse en el mercado, en
lo economico influye en lo que respecta en sueldos de empleados ya que de
éste depende la adquisicion de los productos, cierto grupo de personas se fijan
en el precio a pagar y buscara lo barato de acuerdo al nivel social, por otro lado
existen personas que no toman en cuenta el precio sino simplemente se dejan
llevar por el impulso de la compra este se puede notar en personas con poder
adquisitivo, en las empresas se analizan distintas posiciones con respecto a la
fijacion de los precios ya que si por un lado el precio bajo atrae clientes, por otro
un precios altos denota superioridad y clase, eso ya dependera del segmento

de mercado al que quiera dirigirse una organizacion.

2.6.2.3 Objetivos de la fijacion de precios
“Alcanzar un rendimiento meta. Es decir, un rendimiento porcentual especifico
sobre sus ventas o su inversion. Muchos detallistas y mayoristas utilizan el

rendimiento sobre las ventas, como objetivos de los precios para periodos



cortos, como un afio o una temporada de moda. Agregan una cantidad de costo
para el producto, denominada margen de utilidad, para cubrir los gastos
previstos de operacion y ademas obtener cierta utilidad sobre el periodo. La
consecucion del rendimiento meta sobre la inversion se mide en relacion con el
capital neto de la empresa (activos menos pasivos).

Maximizar las utilidades. Consiste en ganar la mayor cantidad posible de dinero.
Una meta de maximizacion de utilidades tiende a ser mucho mas benéfica para
una compaiia, si se busca a largo plazo, pero para ellos a veces las empresas
deben aceptar ganancias modestas y hasta pérdidas a corto plazo. La meta
debera ser maximizar las utilidades sobre la produccion total y no sobre cada
producto individual, se puede lograr este objetivo si se le fija precios bajos y
poco rentables a otros productos para estimular la ventas de otros.” (Kotler,

1999, P4g.128)

Algunos minoristas suelen fijar un margen de utilidad en el que se gravan los
costos de mantenimiento de producto en las vitrinas durante cierto tiempo, asi
como también generar utilidad durante determinado periodo, para maximizar
utilidades por otra parte se adoptan estrategias en los precios que en un corto
plazo puede generar pérdida pero que a un largo plazo generara mayores
ganancias ya que lo que se busca es que se vendan el conjunto de productos
que ofrece una organizacion y no solo una parte.

2.6.3 Publicidad y promocion
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“La promocion es basicamente un intento de influir en el publico. Mas
exactamente, la promocion es el elemento de la mezcla de marketing de una
organizacion, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la intencion de influir en los
sentimientos, creencias y comportamientos del receptor o destinatario.”
(Stanton, 1999, pag. 382)

Por medio de la publicidad se da a conocer todo producto ya sea en su
nacimiento o durante el crecimiento del mismo en el mercado, lo que se busca
es influir en el cliente para que lo adquiera y de ésta manera promocionar

opciones que atraigan y capten su atencion.

2.6.3.1 Métodos de Promocion

“La promocion, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene
cuatro formas: la venta personal, la publicidad, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan
la funcion que puede representar en un programa de promocion:

La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente
prospecto por un representante de la organizacién que lo vende. Las ventas
personales tienen lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una
persona de negocios 0 a un consumidor final. Las ponemos primero en la lista
porque, entre todas las organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas

personales que en cualquier otra forma de promocioén.
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La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin
embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a
las playeras impresas, y, en fechas mas recientes, internet.

La promocion de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia
el patrocinador, ideada para completar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar a
una venta o una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los
consumidores. Los premios que ofrecen las cadenas de comida rapida junto
con filmes populares son ejemplo de ello. No obstante, en su mayoria se
proyectan para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a otros miembros
de la cadena de distribucién a poner mas energia en la venta de los productos.
Cuando la promocion de ventas se dirige a los miembros del canal de
distribucion se le llama promocion comercial. La promocion de ventas
comprende un amplio espectro de actividades, como patrocinios de eventos,
programas de frecuencia, concursos, exposiciones comerciales o industriales,
exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios, descuentos vy
cupones.

Las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables

hacia una organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor parte de la
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publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas
especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una organizacién
gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones publicas pueden
asumir muchas formas, entre ellas los boletines, los informes anuales, el
cabildeo y el sostén de eventos de caridad o civicos. Los dirigibles de Fuiji
Goodyear, y los Wienermobiles de Oscar Mayer, son ejemplos bien conocidos

de relaciones publicas” (Staton, 2004, Paginas 569, 570)

El influir en las personas para que accedan a realizar una compra tiene un
proceso que se basa en analisis, existen distintos métodos el mas utilizado es la
venta personal en donde se muestra cara a cara el vendedor, producto

y consumidor, existe otro medio de promocion del producto que es la publicidad
mediante los medios de comunicacién, la promocién de ventas viene a ser un
valor agregado por parte de la empresa para lograr que las ventas se
incrementen, captando la atencion del cliente ya sea con sorteos, auspicio de
eventos, descuentos, etc., adicional a éstas estrategias ya conocidas existen
otro tipo que son a nivel de convenios con organizaciones gubernamentales
gue seran las encargadas en lo posterior de dar a conocer el aporte de la
organizacion, esta es otra manera de darse a conocer en el mercado,
observandose los beneficios que brinda, no solo con el producto sino a nivel
general. Se puede realizar una mezcla de promociones combinando ventas
personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de una

organizacion, creando estrategias de marketing.
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2.6.3.2 Objetivo de promocion

“Un auditorio meta puede estar en cualquiera de seis etapas de disposicion de
compra. A estas etapas conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,
conviccién y compra se les llama jerarquia de efectos, porque representan las
etapas por las que pasa el comprador en su camino a la compra, y cada una
también describe un objetivo o efecto posible de la promocion. La meta de la
promocion es poner al prospecto al final o en la etapa de compra, pero en la
mayoria de los casos esto no es posible mientras la persona no haya parado

por las etapas iniciales.” (Staton, 2004 Pag 579, 580)

En la mayoria de los casos para que una promocién cumpla su objetivo que es
captar la compra es necesario el paso por ciertas etapas dependiendo del
producto que se ofrezca, un mercado meta debe inspirar el agrado y conviccion
para luego acceder a la compra o como también puede pasar del agrado al final

de la secuencia.

2.6.3.3 El presupuesto de promocion

“Establecer los presupuestos de promocién es tarea en extremo desafiante
porque la administracidbn no cuenta con normas o estandares confiables para
determinar cuanto gastar por todo en publicidad, ventas personales y el resto de
la mezcla de promocion o qué tanto del presupuesto total se ha de asignar cada

componente de la mezcla. Las actividades promociénales se presupuestan en
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general como gastos de operacion, lo que implica que sus beneficios se utilicen
de inmediato. Sin embargo, se ha sugerido que la publicidad (y es de suponer
gue también otros esfuerzos promocionales) debe considerarse como una
inversion de capital, aun si debe tratarse como un gasto para proposito de la
contabilidad. La razon es que los beneficios y réditos sobre gastos
promocionales son como las inversiones, que a menudo no son inmediatamente
evidentes, sino se acumulan y hacen patentes al cabo de varios afios. (Staton,

2004, Pagina 583)

La promocion debe considerarse como una inversion y mas no como un gasto
aunque asi lo considere el departamento contable en muchas empresas, ya que
sus frutos se ven en cierto plazo de tiempo y los réditos que alcanza son de
gran importancia, generalmente no se puede establecer si gastar mas o0 menos
es lo mejor pero si se pueden analizar los distintos medios para dar a conocer
el producto o servicio en base al mercado meta se introducird promociones que
lleguen al consumidor, los beneficios de la promocion han generado mayores

beneficios en las empresas el capital invertido es recuperado.

2.6.3.4 Programas de publicidad
“En el desarrollo de un programa de publicidad el primer paso es el
establecimiento de los objetivos del programa, que deben de derivarse de

decisiones anteriores sobre la eleccion del publico objetivo, la estrategia de
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posicionamiento y el marketing mix. Se pueden asignar a la publicidad muchos
objetivos de comunicacion y de ventas.

Los objetivos pueden clasificarse de acuerdo con su finalidad: si se trata de
informar, persuadir y recordar.

La publicidad informativa tiene sentido especialmente en las primeras fases de
una nueva categoria de producto donde el objetivo es construir una demanda
primaria.

La publicidad persuasiva se hace mas importante en situaciones competitivas,
donde el objetivo de una empresa es desarrollar una demanda selectiva para
una marca particular. Una parte de la publicidad persuasiva recae en la
publicidad comparativa, que busca establecer la superioridad de una marca en
un atributo concreto, con relacion al resto de las marcas de dicha clase de

producto.”(Kotler, 2000, pag. 644)

Para desarrollar un programa de publicidad deben enfocarse en los objetivos y
estrategias planteadas para el posicionamiento en el mercado, existen distintos
tipos de publicidad que se pueden agrupar en: informativa que tiene como
finalidad dar a conocer el producto en su primera etapa, para tratar de imponer
una marca en el mercado interviene la publicidad persuasiva que tiene una
mezcla de la comparativa estableciendo cierto grado de superioridad en
relacion a las distintas marcas, una vez introducida la marca en el mercado no
esta por demas hacer un recuerdo de la gran eleccion que tuvo el consumidor al

adquirir el producto.
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2.6.3.5 Presupuesto de Publicidad

“Una vez que la empresa ha definido los objetivos de publicidad, debe proceder
a establecer el presupuesto publicitario para cada producto. El objetivo de la
publicidad es desplazar la curva de los productos hacia arriba. Las empresas
tienen que gastar la cifra requerida para conseguir los objetivos de ventas.
Existen cinco factores especificos que conviene considerar en el
establecimiento del presupuesto publicitario:

Situacién en el ciclo de vida del producto: los nuevos productos acostumbran
recibir mayores presupuestos de publicidad para incrementar la notoriedad y
conseguir su prueba. Normalmente las marcas establecidas tienen
presupuestos de publicidad mas bajos, si utilizamos la ratio publicidad/ventas.
Cuota de mercado: las marcas que tienen ya una alta cuota de mercado
necesitan menos gastos de publicidad, si se considera la publicidad como un
porcentaje sobre las ventas para mantener su cuota. Conseguir mayores
cuotas de participacion requiere mayores gastos de publicidad. Sobre la base
de un coste por impacto, es menos caro alcanzar a los consumidores de una
marca de uso comun que alcanzar a los consumidores de marcas con escasa
cuota de mercado.

Competencia y grupos: en un mercado en el que existan muchos competidores
y un nivel alto de inversién en publicidad, cualquier marca debera gastar

grandes sumas en publicidad para hacerse notar. Incluso la publicidad no
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directamente competitiva con la marca, crea una necesidad de comunicacion
mas fuerte.

Frecuencia de la publicidad: el nimero de repeticiones necesarias para que el
mensaje quede en la mente de los consumidores determina también el
presupuesto de publicidad.

Sustituibilidad del producto: hay categorias de productos muy sustituibles (por
ejemplo, cigarrillos, cerveza, bebidas) que quieren fuertes gastos en publicidad

para conseguir la marca.” (Kotler, 2000, Paginas 645, 646).

Una vez establecido el objetivo de la publicidad es necesario establecer el
presupuesto a invertir ya que lo que se busca es que la curva de ventas suba,
de acuerdo al ciclo de vida del producto, en la introduccién de uno nuevo al
mercado, es en donde se establece mayor presupuesto por otra parte un
producto que estd en su grado de madurez asume un presupuesto menor, en
base a la cuota de mercado es importante tomar en cuenta que un producto con
mayor cuota necesita menos publicidad este deberia ser uno de los objetivos
para conseguir bajar los costos, con respecto a la competencia es importante
estar a la vanguardia y no dejar un espacio libre para que entre y saque ventaja,
la comunicacion debe ser mas fuerte. El presupuesto debe considerar el
namero de veces que seran necesarios para que se quede en la mente del
consumidor, en base a productos sustitutos lo adecuado es ofrecer una imagen

y caracteristicas distintivas que atraigan al cliente.
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2.6.3.6 Principales medios de publicidad

Los principales medios de publicidad son:

“Television.- Casi todos los hogares tienen una television. Ademéas en paises
como Estados Unidos el espectador comun la ve mas de siete horas diarias. El
promedio de televisiones que estuvieron encenditiael 2004 en Chile y Ecuador
(38%), Panama (37%), Peru (36%) y Gran Bretafandelofue de 25%.
La television combina movimiento, sonido y efectos especiales. En la television
es posible demostrar y describir productos. Ofrece una amplia cobertura
geogréfica y flexibilidad sobre cuando se presenta el mensaje. Sin embargo, a
los anuncios de television les falta permanencia, por lo que deben ser vistos e
inmediatamente comprendidos. Como resultado, la televisidbn no se presta para
los mensajes complicados. La television puede parecer un medio relativamente
caro, pero tiene el potencial de ofrecer una audiencia grande. Por ejemplo, un
solo anuncio de 30 segundos en la transmision del Super Tazén de 2002 costé
2,2 millones de dolares, pero llegd a una audiencia de 138millones de
espectadores. (Staton, 2004, Pag. 630)

La television en nuestro medio tiene gran acogida ya que la mayoria de
personas ve al menos una hora diaria, entonces el captar clientes por éste
medio resulta excelente, y se debe tomar el costo de propagada no como un
gasto sino como una inversion, ya que impulsa grande parte del publico para
gue se dirigira a realizar la compra luego de haber visto el comercial, que
obviamente debe ser claro y conciso, en conclusion debe emitir el mensaje que

deseamos que llegue al cliente sin rodeos.
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“Correo directo.- El correo directo tiene el potencial de ser el medio mas
personal y selectivo. Es posible recopilar listas muy especializadas de correo
directo en la propia base de datos de la compafia o bien comprarla de
proveedores de esos datos. Como el correo directo llega solamente a las
personas que el anunciante quiere contactar, casi no hay desperdicio de

cobertura.(Staton, 2004, P4ag. 630, 631)

Esta publicidad por correo directo puede enviarse de la manera tradicional,
mediante el sistema postal o algun servicio de mensajeria, 0 bien
electronicamente por fax o correo electronico.

El correo directo tiene el potencial de ser el medio mas personal y selectivo.
Como el correo directo llega solamente a las personas que el anunciante quiere

contactar, casi no hay desperdicio de cobertura.

“Periodicos.-Como medio publicitario, los periédicos son flexibles y oportunos.
Es posible insertar anuncios y cancelarlos sin mucha antelacion y también es
posible variar su tamafio de los pequefios clasificados a los de varias paginas.
Por otro lado, la vida de los periédicos es muy breve y son desechados poco
después de leerlos. Un periddico metropolitano ofrece una cobertura de
alrededor de la mitad de los hogares de un mercado local. Asimismo, el
crecimiento de internet ha creado una nueva fuente de competencia para los

periodicos. La publicidad por clasificados, que da cuenta de mas o menos 40%
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de los ingresos publicitarios de los periddicos, ha sido especialmente golpeada.
Por ultimo, como los periodicos no ofrecen mucha variedad de formato, es dificil

disefiar anuncios que destaquen”. (Staton, 2004, Pag. 631)

Los periodicos son flexibles y oportunos. Los periddicos sirven para llegar a
toda una ciudad. Se puede decir que el periodico es uno de los medios

publicitarios relativamente bajo.

“Radio.- Cuando el interés por la television crecidé enormemente después de la
Segunda Guerra Mundial, las audiencias de radio (en particular de las cadenas
radiales) declinaron tanto que algunos predijeron la desaparicion del medio. Sin
embargo, la radio tuvo un renacimiento como medio publicitario y cultural, en el
gue el numero de las estaciones aumenta a ritmo constante. En la actualidad
hay mas de 11000 estaciones de radio en Estados Unidos (60% de ellas en

FM).

La radio es un medio de bajo costo por millar gracias a un gran alcance. Como
la radio sOlo produce impresiones auditivas, depende por completo de la
capacidad del escucha para retener una informacion que oyo sin ver.” (Staton

2004, Pag. 631, 632)

La radio es un medio publicitario de bajo costo en relacion con su alcance que

es muy amplio. Como la radio sélo produce impresiones auditivas, depende por
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completo de la capacidad del escucha para retener una informacién que oy6 sin

Ver.

Es necesario considerar que la determinacion del producto, precio, plaza y
promocion son de mucha importancia al momento de penetrar en el mercado y

gue va de la mano con la distribucion.

2.6.4 Distribucion

“Se define la distribucién como la transmision de productos y servicios desde el
productor hasta el usuario. Para desarrollar un plan de distribucién hay que
considerar los siguientes factores: penetracién o cobertura del mercado, tipo de

mercado, geografia y tiempo.”(Hernandez, 2000, P4ag. 95.)

Consiste en la entrega del producto del fabricante al consumidor, la cadena de
distribucion puede estar conformada por mayorista, minorista y detallista, se
deben analizar las mejores oportunidades para que el producto llegue en el

tiempo justo, considerando que asi conseguiremos la satisfaccion del cliente.

“Es una de las subfunciones del marketing, que se encarga de la organizacion
de todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante con el usuario
final. Estos elementos (distribuidores, mayoristas, minoristas, detallistas, etc.)
se comprenden en el canal de distribucion otra acepcion para éste termino es el

reparto o entrega de los productos a los distintos miembros del canal de
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distribucién. Esta actividad requiere una planificacion muy detallada y su
ejecucion y control deben ser cuidadosamente supervisados, de tal manera que
el consumidor reciba el servicio adecuado y el fabricante obtenga un beneficio”

(Diccionario de marketing, Pag. 101)

Consiste en fijar actividades para que las personas inmersas en el canal de
distribucion tengan beneficios optimizando tiempo, espacio y dinero al momento
de hacer llegar el producto al consumidor final, revisando hasta el ultimo detalle

gue el cliente reciba un servicio adecuado.

2.6.4.1 Distribucion intensiva

“En una distribucién intensiva la empresa busca el mayor numero de puntos de
venta posible (distribuidores), mdultiples centros de almacenamiento para
asegurar la maxima cobertura del territorio de venta y una cifra de ventas
elevada. Este aumento de la cifra de ventas debida a la cobertura elevada del
mercado puede presentar a menudo inconvenientes:

La cifra de ventas sera diferente entre los distintos distribuidores, mientras que
el coste del contacto es igual por intermediario; el incremento del coste de
distribucién puede comprometer la rentabilidad conjunta.

La empresa puede perder el control de la politica de comercializacion, al estar
el producto distribuido muy ampliamente en puntos de venta mdultiples y

diferenciados.
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La distribucion intensiva es a menudo incompatible con el mantenimiento de
una imagen de marca y de un posicionamiento preciso en el mercado, debido a
la falta de control sobre la red de distribucién.” (Diccionario de marketing, Pag.

103)

La distribucidn intensiva es una técnica para abarcar mayor cobertura en el
mercado por parte de los fabricantes, ya que les resulta mejor otorgar
distribuciéon autorizada para la venta de sus productos, que establecer
sucursales en cada ciudad, las franquicias en la actualidad se encuentran en
auge, pero tiene ciertas falencias para los minoritas que deben cumplir reglas
en cierto punto rigidas y que benefician al fabricante y al minorista o distribuidor
autorizado le coarta y lo limita a seguirlas.

Analizado lo que comprende el marketing mix, la distribucién podremos darnos
cuenta que tienen intima relacion, el paso cumbre es la logistica que se

especializa en la distribucion exacta del producto.

2.6.5 Logistica

“La logistica empresarial comprende la planificacion, la organizacion y el control
de todas las actividades relacionadas con el aprovisionamiento, produccion,
distribucién y almacenamiento de materiales y productos, desde la adquisicion
hasta el consumo, a través de la organizacion y como un sistema integrado,
incluyendo también todo lo referente a los flujos de informacién implicados.”

(Cuatrecasas, 2003, Pag. 345)
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La logistica se refiere a ubicar cada cosa en su lugar, para esto es necesario
gue las actividades desde la adquisicion hasta el consumo se basen en una

planificacion y de ésta manera llevar un control de cada proceso

2.6.5.1 Objetivo de la logistica

“El objetivo de la logistica es conseguir que los productos y los servicios
requeridos estén e los lugares apropiados, en el momento preciso y en las
condiciones exigidas. Recientemente, la funcion clave de la logistica integral se
esta incorporando rapidamente en las empresas, considerada como una
coordinacién y un enlace ente: mercado (una vez mas clientes y consumidores),
canales de distribucion, actividades de produccion (operativas) de la propia
empresa y proveedores.” (Cuatrecasas, 2003, Pag. 346)

Los materiales y productos en una empresa deben encontrarse bajo un orden
estricto de acuerdo a la planeacion existente, para asi optimizar tiempo y

espacio, evitando desperdicios.

2.6.5.2 Actividades logisticas
“Procesado de pedidos.- actividad que origina el movimiento de los productos y
el cumplimiento de los servicios solicitados, y tiene una gran incidencia en el

tiempo de ciclo de pedido”. (Cuatrecasas, 2003, Pag.346)
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Comprende el proceso de fabricacion de acuerdo a la demanda del mercado,
para satisfacer las necesidades del cliente en un tiempo establecido

considerado como el adecuado.

“Gestion de inventarios.- tiene por objetivo primordial proporcionar la requerida
disponibilidad de los productos que solicita la demanda” (Cuatrecasas, 2003,
P&g. 346)

Las personas encargadas de realizar el inventario de los productos existentes,
deberan trasmitir un informe para tomar decisiones acerca de que se sigue
fabricando o distribuyendo o que producto deja de formar parte del stock a

futuro.

Transporte.- “resulta indispensable en cualquier empresa para poder trasladar
los materiales o productos propios, asi como los productos finales (distribucion)”

(Cuatrecasas, 2003, Pag. 346)

Tanto para la recepcion de pedidos que realiza la empresa como materia prima
o productos, como para la distribucién de los mismos es necesario un tipo de
transporte adecuado no sélo se deben tomar en cuenta vehiculos ya que se da
por entendido que sera el medio de transporte principal para la entrega al
consumidor final, sino también considerar algin tipo de transporte interno en

bodegas o almacén que optimice el tiempo y espacio.



Ixxvii

“Servicio al cliente.- establecer el nivel y la calidad de respuesta que han de
tener todas las actividades de la cadena logistica” (Cuatrecasas, 2003, PAag.

346)

Con el grado de satisfaccion al cliente se podra medir que tan bien esta
desarrollandose el proceso de logistica en la empresa, si se logra entregar un
pedido a tiempo o0 quiza existe demora en atender el requerimiento,

desencadenando en la pérdida de clientes y desprestigio de la empresa.

“Flujos de materiales.- si queremos lograr, con intervencion de las actividades
de la logistica empresarial, un nivel de servicio al cliente que maximice las
ventas y minimice los costes, sera conveniente disefar, planificar y controlar
una red de distribucion cuyo funcionamiento global sea efectivo y eficiente.
Dicha red estara constituida por una determinada configuracién de puntos de
fabricacion, de almacenamiento y de ventas, y un adecuado sistema de
transporte y de tratamiento de informacion que permitan cumplir dichos
objetivos. El flujo de materiales y productos se produce en el sentido del
suministro a la demanda, que llamaremos descendente por el hecho de estar
dirigido hacia el consumidor, situado al final de la cadena.” (Cuatrecasas, 2003,

Pag. 349)

El flujo de materiales dependerd de un correcto registro del fisico de las

bodegas tanto para adquirir materia prima o productos dependiendo de la
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actividad de la empresa como para el almacenamiento y distribucion de los
mismos, con el fin de satisfacer la demanda de minoristas y consumidor final, es
muy importante, llevar un control de inventarios, con eso se evitara exceso de
mercancia que ahorrara el espacio en bodega, y permitira adquirir productos

innovadores, ofreciendo diversidad y no estancandonos con un solo.

2.6.5.3 Logistica por el JIT

“El concepto de Just in time supone el nivel mas eficiente de gestion de los
procesos en el marco de la produccion ajustada. El enfoque JIT surgi¢ en el
seno de Toyota y propugna que los materiales y productos deben ponerse a
disposicién de cada proceso o del cliente final justo en la clase, cantidad y
momento precisos, y por tanto estd en la base de una eficiencia sobre el
producto. La produccion en flujo continuado, la ausencia de stocks de materias
prima, materiales en proceso y producto acabado, y la flexibilizacion de los
elementos basicos del proceso seran asimismo, necesarios de acuerdo con

esta filosofia.” (Cuatrecasas, 2003, Pag. 353)

Esta filosofia propone llevar una produccion en base a una vision clara de la
demanda real en el mercado, es decir cuando exista demanda existira
produccion, la misma que se basa en el aprovisionamiento ajustado, ya que de
no hacerlo sera considerado como un despilfarro que durante cierto tiempo
deja estancada la mercaderia, mas bien se ajusta a las necesidades del

mercado estableciendo una disposicion de materiales a cada proceso,
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delegando asi funciones que pueden ser compartidas por los empleados,

evitando desplazamientos de personas o materiales.

2.6.5.4 Finalidad de la logistica

“La finalidad primordial de la logistica en la empresa es integrar en un solo
sistema las funciones de abastecimiento, produccion y distribucion. Esta
premisa, igual que la militar, consiste en integrar todas las fuerzas
administrativas y productivas como un solo cuerpo; todas ellas interrelacionadas
y orientadas hacia metas y objetivos de productividad y progreso. Todas ellas

encauzadas a la finalidad primordial” (Garcia, 2002, Pag. 211)

Toda empresa debe contar con un sistema de logistica mediante el cual se
represente el plan de trabajo para dirigir las actividades de los empleados y asi
hacer frente a la competencia, es una especie de un juego de ajedrez en donde
se estudian variantes posibles que la empresa va a colocar en el mercado,
analizar cada posicion y fijar una defensa y ataque para cada movimiento, se
relaciona con el ambito militar puesto que también se coordina abastecimiento
de materiales, que es lo que se va a producir y distribuir, para lograr que se

cumplan los objetivos de la empresa.

2.6.5.5 Sistema logistico
“Estructura.- un sistema logistico debe ubicarse dentro de una estructura

organizacional y se forma con una de interdependencia departamental, donde la
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comunicacion y la retroinformacion fluyen en todos los sentidos y en todas las
operaciones de compra, almacenamiento, produccion y embarques; desde el
almacén del proveedor hasta el almacén o manos del cliente.” (Garcia, 2002,

Pag. 211)

Todos los departamentos juegan un papel muy importante dentro de una
organizacion ya que realizan funciones especificas que se relacionan con otros
departamentos, por ejemplo el departamento de ventas debe coordinar el stock
a producir de acuerdo al estudio de mercado que se realiza, asi como el
departamento de produccién debe coordinar los materiales a comprar con el

departamento de compras.

2.6.5.6 Sistema de informacion logistica

“Sistema de informacion logistica.- las gerencias pueden tener por si solas, el
maximo de excelencia en todas sus actividades, pero sin un buen sistema de
comunicacion no pueden tener la interdependencia y coordinacion que las
relacione. Por lo tanto la empresa debe, forzosamente, relacionar todas las

funciones de sus gerencias como un solo cuerpo.” (Garcia, 2002.Pag. 215)

El enfocarse en los objetivos de la empresa es el punto de partida para
coordinar las actividades, el almacenamiento es un eje primordial en toda
organizacion pues de la informacién que se desprende de aqui se toman

decisiones, para conseguir un buen almacenamiento, el responsable de éste
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debe recibir una informacion clara y precisa sobre los objetivos y metas a largo

y corto plazo, para ayudar al cumplimiento de los mismos.

2.6.5.7 Almacén de materiales

“Definicion del almacén de materiales.- la definicion mas sencilla de almacén
es: “un servicio al departamento de produccion al que proporciona
oportunamente las materias primas, los materiales auxiliares, las partes
componentes, las herramientas, las refacciones y todos los elementos

necesarios para la fabricacion” (Garcia, 2002, P4g. 216).

El almacén de materiales proporciona de manera oportuna los implementos
necesarios para que el departamento de produccion cumpla a tiempo la

demanda de pedidos realizada.

2.6.5.8 Otros almacenes

“Si los materiales en proceso, o articulos semiterminados son guardados bajo
custodia y control, intencionalmente previstos por la programacion, se puede
decir que estan en un almacén de materiales en proceso. Puede haber uno o
varios de estos almacenes, segun las necesidades de fabricacién. Un almacén
de herramientas y equipo, bajo la custodia de un encargado especializado,
ofrece siempre grandes ventajas, muy especialmente para el control de

herramientas, equipo y utiles que se prestan a los distintos departamentos y
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operarios de produccion. En este local también guardan herramientas no

durables tales como brochas, piezas de esmeril, etc.

Los productos, partes o materiales rechazados por control de calidad y que no
tienen salvamento o reparacion, deben tener un control separado. Este queda,
por lo general, bajo el cuidado del departamento de control de calidad. Siendo
el renglon de rechazos y materiales de desperdicio un elemento que afecta
directamente los costos de fabricacion, debe designarsele un almacén de
control. Cuando el departamento de mantenimiento se encuentra fuera del area
de manufactura, es conveniente que tenga su propio almacén de refacciones y
herramientas con un control tan estricto como el de los demas almacenes.”

(Garcia, 2002, Pag. 216 — 217)

Existen subdivisiones dentro de un almacén, por ejemplo se deben destinar por
separado almacenes que alberguen: material rechazado que no cuenta con la
calidad establecida para ofrecer un producto de calidad, producto terminado
gue servird para que el departamento de ventas lleve un control de lo que se
posee en bodegas, materia prima para la elaboracién, que a paso el control de
calidad y es apta para la fabricacion, productos que no pasan el control de
calidad aun cuando la materia prima haya pasado el control pueden existir
ciertas falencias en pocos productos que no deberan salir a la venta sino mas

bien constar como saldos en bodegas.
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2.6.5.9 Direccion de abastecimiento

“La direccion de abastecimiento actia como una sola cabeza, para controlar los
inventarios y los movimientos de los diversos almacenes. De esta manera,
dirige una oficina de control de inventarios que es quien procesa los datos de
movimientos de entradas y salidas de los almacenes; lleva las estadisticas de
ventas de consumo de materiales; calcula lotes econmicos de compra y de
produccion. A su vez, a él se reporta la oficina de compras, quien so6lo adquiere

lo que ordena la oficina de control de inventarios.” (Garcia, 2002, Pag. 218)

La direccion de abastecimiento es el eje principal entre el departamento de
compras y de ventas pues cada uno depende del otro, el departamento de
compras dependera del direcciéon de abastecimiento ya que éste procesara los
pedidos en base a los inventarios de bodegas llevado en un control detallado
de entradas y salidas de materia prima, la direccion de ventas en base a la
informacion otorgada por ésta direccion debe tomar decisiones sobre que,

cuanto y cuando comprar y producir.

2.6.5.10 Sistema para el control de existenciaen| os almacenes

“Todo negocio comercial, industrial o de servicio, forzosamente tiene que llevar
algun control de las existencias que almacena. Cada empresa debe tener un
sistema diferente, de acuerdo con sus necesidades, sus politicas y el volumen

de operaciones de entrada y salida de sus bienes. Seguramente su sistema
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abarca bienes de activo fijo (muebles, maquinaria, herramientas, etc.) y bienes
de activo circulante (materiales, partes componentes, materiales en proceso,

Gtiles de oficina), asi como productos para su venta.” (Garcia, 2002, Pag. 218)

Toda empresa cuenta con un sistema de control de inventarios, porque de lo
contrario no podria saber que es lo que tiene ni que le falta, no necesariamente
bajo reglas impuestas para llevarlo sino algo genérico, cabe resaltar que es
importante contar con un control, el mas conocido es el kardex, pero en la
actualidad se han creado nuevos programas especificamente para inventarios,

todo depende del tamafio de la empresa y de sus necesidades.

2.6.5.11 Sistema logistico de compras

“El esquema tradicional de la empresa, constituida por un enjambre de
funciones administrativas independientes unas de otras, ahora tiende a
desaparecer. En esa organizacién se encontraba la funcion de compras como
una isla solitaria esperando ordenes de los demas islotes, independientes de
cada uno.

Ahora la empresa moderna organiza una estructura gerencial de toma de
decisiones, con ejecutivos trabajando cada uno en su especialidad (tocando su
instrumento), pero como miembro de un cuerpo administrativo (orquesta),

integrado por gerentes (musicos) empefiados en la interaccion de sus
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actividades (partituras) para lograr un objetivo comun a todos: el servicio a la

clientela (publico).” (Garcia, 2002, Pag. 224)

El tiempo en que una persona era la Unica que tomaba las decisiones ha
pasado, actualmente es necesario contar con el consenso de todos quienes
conforman la organizacion, ya que la actividad de cada uno es importante y
debe receptarse ideas que serviran como aporte para un futuro. Todos los
departamentos tienen un fin comun el cumplimiento de objetivos y cada uno
debe desarrollar sus actividades en direccion a éstos, para lograr captar la
atencion del cliente y posicionarse como los mejores del mercado haciendo

frente a la competencia.

2.6.5.12 Control de inventarios

“El departamento de compras, en coordinacién con el de planeacion de la
produccion, es responsable de mantener los inventarios dentro de los niveles
establecidos y consistentes con la programacion de la produccion.” (Garcia,

2002 P4g. 228)

Para lograr mantener un control de inventarios exacto se deben coordinar todas

las actividades de los distintos departamentos con el de compras ya que es en

éste donde se registran entradas y salidas de mercancias.

2.6.5.13 Costos
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“Para calcular el tamafio mas econémico de un lote de compra, debe primero
determinarse dos costos:

Costos de adquirir.- para calcular el lote econdmico de compra por los sistemas
gue hemos de ver mas adelante, es esencial conocer el costo unitario de una
orden de compra. Contabilidad nos proporcionaré este dato. Esto es posible si
suma las cuentas de gastos al afio cargados al departamento de compras,
incluyendo los salarios y prestaciones del personal y todos los gastos de oficina
mas los costos de flete, estiba y transporte. Una vez obtenido el costo total al
afo del departamento, éste se divide entre el nUmero de 6rdenes de compras
procesadas en el afio y se obtiene el costo unitario de una orden. Por lo tanto,
entre mas pequefio sea el tamafo del lote mas 6rdenes habra que hacer y

mayor es el costo de adquisicion.” (Garcia, 2002, Pag. 229)

Es importante tomar en cuenta los costos generados en una compra durante
todo el afio para determinar el costo de adquisicion, se debe cargar todo lo que
gasta el departamento de compras desde el personal que lo conforma hasta el
proceso de pedidos, trasporte y colocacion en bodegas, cada compra genera un
costo, por eso se recomienda que un pedido se realice generando un buen lote,

es decir que contenga un buen niamero de productos para asi optimizar costos.

2.6.5.14 Costos de almacenar
“Seguramente el contador tendra sus costos divididos en fijos y variables.

Todos los costos del almacén son fijos. Ahora, la suma de todos los costos fijos
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de un afo asignados al almacén, se divide entre el total al afio de todos los
costos fijos de toda la negociacion y se obtiene el porciento de este costo.”
(Garcia, 2002, Pag. 230)

Todo contador debe tomar en cuenta que el almacenaje genera un costo que
debe ser gravado en el balance, se dividen en fijos y variables, el de almacén
se registra en fijos al final del periodo contable se dividira el total de costos fijos

asignados a un almaceén en un afo para los costos fijos de la negociacion.

2.6.5.15 Descripcion de las actividades logisticas

“La logistica empresarial comprende la planificacion, la organizacion y el control
de todas las actividades relacionadas con el aprovisionamiento, produccion,
distribucién y almacenamiento de materiales y productos, desde la adquisicién
hasta el consumo, a través de la organizacion y como un sistema integrado,
incluyendo también todo lo referente a los flujos de informacion implicados. El
objetivo de la logistica es la satisfaccion de las necesidades y los
requerimientos de la demanda, de la manera més eficaz, rapida y con el minimo
coste posible. Por tanto, se puede decir que el objetivo de la logistica es
conseguir que los productos y los servicios requeridos estén en los lugares
apropiados, en el momento preciso y en las condiciones exigidas.
Recientemente, la funcion clave de la logistica integral se esta incorporando
rapidamente en las empresas, considerada como una coordinacion y un enlace
entre:

Mercado (una vez mas clientes y consumidores)
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Canales de distribucion
Actividades de produccion (operativas) de la propia empresa y

Proveedores” (Cuatercasas, 2003, pag. 346)”

La logistica integra varias actividades en una empresa, que son monitoreadas
por cada departamento y se van coordinando para evitar problemas posteriores
como: escases de productos, inventarios irreales, desperdicios, etc. Lo que se
desea conseguir es que el producto o servicio se encuentren en el lugar exacto,
en el momento preciso, para satisfacer las necesidades del consumidor final.
Los canales de distribucion se integran en un todo, si falla uno en el proceso de
entrega recepcion el consumidor final no obtendrd el producto cuando lo
requiera sino con un retraso y eso es lo que se debe evitar. De acuerdo a la
demanda se establecerd las cantidades a producirse, se distribuira desde
mayorista, minorista, consumidor final, evitando que el producto pase por varias
comercializadoras incrementando el precio, se trata de establecer cero errores

al momento de una venta.

2.6.5.16 La logistica y la gestiobn en el entorno JI T

“La logistica y la gestibn en el entorno JIT: la respuesta rapida.- en
contraposicion a los modelos tradicionales, y en linea de lo que hemos llamado
modelos ajustados, esta filosofia JIT (Just in time), la aplicacion de cadena
logistica hasta que no exista la correspondiente demanda y ajustar la operacion
a la clase, la cantidad y el momento exigido por dicha demanda. A diferencia del

sistema tradicional, esta gestion responde al concepto de “estiron” o pull con un
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sistema tipo kanban, al ser la demanda real, al final del conducto logistico, la
gue motiva que los materiales y productos se muevan o manufacturen hacia el
mercado, con un ritmo solo impuesto por la demanda del mismo.” (Cuatrecasas,

2003, Pag. 353)

El sistema de justo a tiempo, es flexible y se ajusta a la demanda del producto,
bajo éste sistema la produccion se da cuando entran pedidos de algun producto
MAas si no se presenta el caso la produccion se detiene, o que se consigue con
esto es que monitoreando el mercado y atendiendo pedidos de mayoristas o
minoristas no se elaboraran productos en vano, ocasionando pérdidas y
llenando las bodegas de materiales obsoletos, la provision se realizara en base
a una demanda real del producto a fabricarse con esto se logra reducir costos y

de esto se encargara el departamento de compras.

“La logistica de JIT tiene una aplicacion todavia mas clara cuando, a los
requisitos de una gama diversificada de materiales, se les aflade un coste
elevado de los mismos. Puesto que la tendencia de los mercados es presentar,
cada vez mas, una mayor sensibilidad al tiempo (recordar la explicacion
referente al servicio al cliente), si se combina una fabricacién y una entrega
justo a tiempo con una logistica de respuesta rapida, con la finalidad de poder
atender las necesidades individuales de la demanda rapidamente, no hay duda
gue se conseguira un margen competitivo importante.” (Cuatercasas, 2003, P4ag.

354)
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El pedido de productos justo a tiempo puede generar algun costo adicional
puesto que la tendencia en el mercado de los precios es no mantenerse con el
tiempo varian, lo que se desea es optimizar costos por ésta razén es necesario
invertir en un departamento de informacién que sera el encargado de hacer un
seguimiento exacto de los materiales a solicitar o mercaderia para de ésta
manera tener en stock en bodegas un numero considerable asi como los

pedidos se den en el momento exacto.

2.6.5.17 El futuro de la logistica

“La implantacion del sistema logistico, con una eficiencia cada vez mayor,
supondra, en el futuro, emprender acciones que incidan en la estrategia y la
organizacion de las empresas, al menos en los siguientes aspectos:

Gestion integrada de los flujos de materiales, tanto de los proveedores hacia los
puntos de produccion, como desde éstos hacia la demanda, los cuales se
coordinan con la informacién entre todas las operaciones de la cadena de
produccion; se ird abandonando paulatinamente toda la gestion que esté
basada en una estructura puramente funcional y vertical.

Gestion del servicio al cliente, después de su definicion y determinacion de su
medida-, de forma diferencial por segmentos de mercado, preocupandose por la
rentabilidad del cliente, es decir, orientando la organizacién al cliente como

objetivo primordial.
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Sustitucion de politicas de multiproveedores y breves relaciones, por tendencias
de largo plazo en estas politicas, que descansen en la calidad de los
suministros y en el servicio al cliente.

Utilizacion de técnicas de respuesta rapida (sistemas QR y JIT) y reposicion de
existencias fundamentada en una vision clara de la demanda, obtenida con la
ayuda de los sistemas de informacion, en tiempo tan real como sea posible, o
cual comporta una reduccion clara de las existencias.

Todas ellas realzaran el papel central de la logistica como una tarea orientada a
los procesos de gestion. Ademas, es probable que las empresas futuras
Unicamente desarrollen actividades en la cadena de valor que entiendan que les
aporta una ventaja diferencial y confien el resto a subcontratistas,

coproductores y asociados logisticos.” (Cuatercasas, 2003, Pag. 355)

La implantacion de un sistema de logistica en una empresa a futuro se lograra
tomar decisiones en base a resultados basandose en resultados que se deriven
de ésta, existen varios aspectos en los que existe una relacién directa como en
los flujos de materiales desde el punto de pedido de materiales para la
produccion asi como desde la produccién hacia la demanda, las decisiones no
la tomaran solo la alta gerencia sino en coordinacién con los departamentos
implicados, la relacién también se da con el cliente al que debe enfocarse la

mejor atencién siendo el objetivo principal su satisfaccion.
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El establecer un listado de varios proveedores ayuda mucho con respecto a JIT
para tener conocimiento de las opciones al momento de realizar una compra, al
existir varios sistemas de respuesta inmediata se requiere una coordinacion y
cooperacion de todos los que forman parte de la organizacidén, en un futuro
pueden darse casos en que se encarguen estas funciones a otra empresa que

vendria a ser subcontratista.

Hipotesis
La gestiobn comercial permitira mejorar la logistica de “Azulejos Salcedo” de la

ciudad de Salcedo

Variables

Variable Independiente:
Gestion comercial
Variable Dependiente:

Mejorar la logistica
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CAPITULO Il

3 Metodologia

3.1 Modalidad Basica de la Investigacion
En la investigacion los métodos investigativos que se utilizaran son:
Bibliografico

De campo

Investigacion Bibliogréafica

Este tipo de investigacion tiene el proposito de detectar, ampliar y profundizar
diferentes enfoques y teorias de diversos autores sobre una cuestidon
determinada, basandose en documentos (fuentes primarias) o en libros, revistas

(fuentes secundarias).
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En la investigacion la recopilacion conceptual se lo realizara en base a las

variables de estudio gestion comercial y logistica.

Investigacion de campo

Es el estudio sistematico en el lugar de los hechos, en el que se producen los
acontecimientos.

De esta manera se ha tomado contacto directo con el personal de la empresa

“Azulejos Salcedo”.

3.2 Nivel o Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacion que se utilizara son:

3.2.1lInvestigacion Descriptiva

Comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza
actual, y la composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace
sobre conclusiones dominantes o sobre como una persona, grupo o cosa se

conduce o funciona en el presente.

En la presente investigacion se interpretara el fendmeno de la ausencia de una

gestion comercial y su incidencia en la logistica.

3.2.2Correlacionales
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Los estudios correlacionales, tienen como propdsito medir el grado de relacion
gue existe entre dos 0 mas conceptos o variables, es decir determinar
estadisticamente si las variaciones en uno o varios factores son concomitantes

con la variaciéon en otro u otros factores.

La correlacion de variables se determina en la relacion de la variable

independiente=Gestion comercial y la variable dependiente= Logistica.

3.3 Poblacién y muestra
3.3.1 Poblacién
La poblacion o universo es el conjunto o agregado total de unidades

estadisticas al que se extendera las conclusiones de un estudio.

La poblacién en la presente investigacion seran los clientes que visitan el local
mensualmente de acuerdo a la base de datos y promediando mensualmente se
ha establecido el nUmero de 116 personas.

3.3.2 Muestra

Las muestras como parte de un conjunto o poblacién debidamente elegida, que
se somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con el
propdsito de obtener resultados validos.

En la presente investigacion se utilizo la siguiente formula de muestreo:

En donde:

N = poblacion

E = error de muestreo
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PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia

K = coeficiente de correccidn del error

oo PQ . N
( N —1)|EZZ+PQ

0 .25 * 116
2
py (0.05 )

(116

29
(0 .071 ) + 0 .25

29

n = 90

Fuente: Luis Herrera, 2006
De esta manera la muestra para la encuesta fue de 90 clientes, a quienes se

realizé la encuesta

3.4 Operacionalizacion de variables

CONCEPTUALI TECNICAS /
CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS
ZACION INSTRUM.
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La gestién
comercial

comprende un
cierto  ndmero
de estudios para

determinar los

territorios de

Sistema de inv.

De mercado

Fidelizacion

Actividades

¢Fue atendido
inmediatamente
en cuanto llegé

al almacén?

Encuesta
dirigida a los
clientes de

Azulejos

venta, Proceso de inv. | Determinacién ¢,Coémo califica | “Salcedo” de la
distribucién del | De mercado del precio los precios en el | ciudad de
personal, almacén? Salcedo
compensacion
de los | Proceso de inv. | Comunicacion scomo se
vendedores, De mercado Publicidad entero UD. de la
desarrollo de existencia de
cuotas nuestro
equitativas y el almacén?
empleo de | Niveles de | Atributos
primas y otros | segmentacion Diversificacion ¢,Como
incentivos para | de mercado. calificaria la
conseguir calidad de los
mayores ventas. productos que
UD. compra?
3.4.1 Variable Independiente: Gestion comercial Cuadro: 1

3.4.2 Variable Dependiente: Logistica
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CONCEPTUALI ) TECNICAS  /
. CATEGORIAS INDICADORES | ITEMS

ZACION INSTRUM.

La logistica

empresarial Volumen de | ¢Los

comprende la | Aprovisionamien | compras inconvenientes

planificacién, la | to presentados en | Encuesta

organizacién 'y las compras | dirigida a los

el control de realizadas han | clientes de

todas las sido por? Azulejos

actividades “Salcedo” de la

relacionadas ciudad de

con el Salcedo

aprovisionamien

to, produccién,

distribucion y Tratamiento de

almacenamiento | Almacenamient | mercaderias

de materiales y | o Minimizacién de | (Cémo se

productos, costos realiza el

desde la despacho luego

adquisicion de la compra?

hasta el

consumo, a ¢Cree necesario

travées de la Informes cambiar el

organizacion y Resultados sistema de

como un | Flujos de entrega de los

sistema informacion productos?

integrado,
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incluyendo
también todo lo
referente a los
flujos de
informacion

implicados.

Cuadro: 2

3.5 Técnicas de Informacion
Las fuentes de informacion para la recoleccion de los datos seran:

La Encuesta



En la presente investigacion se utilizard la encuesta que servird para la

obtencion de datos por medio de la interrogacién escrita.

El instrumento a utilizarse sera el cuestionario.
El cuestionario en la investigacion recopilara preguntas cerradas, que permitiran

conocer de forma mas concreta los datos a cerca del problema.

3.6 Procesamiento y andlisis de informacién

El procedimiento para procesar la informacion es el siguiente:

Revision critica de la informacion recogida es decir limpieza de informacion

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente etc.

Tabulacion o cuadro segun variables de cada hipotesis: cuadros de una sola

variable, cuadros con cruce de variables, etc.

Manejo de informacién (reajuste de cuadros con casillas varias 0 con datos tan

reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente en los analisis).
Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

Representaciones graficas
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4 Analisis e interpretacion de resultados

Pregunta N° 01

ci

1.- ¢(CoOmo califica la calidad de los productos que Usted. Compra en el

almacén?

Tabla: 1

X F |%

Excelentes 30 |33

Muy buenos 33 |37

Buenos 27 |30

Malos 0o |-

Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora

30%

CALIDAD DEL
PRODUCTO

0% . _
33% ® Excelentes

c B Muy buenos

37%

Bueros
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Grafico: 5

Del total de los encuestados se determina que el 33% manifiesta que la calidad
del producto ofertado en el almacén es de excelente calidad, el 37% manifiesta
gue el producto es de muy buena calidad, el 30% restante determina que es de
buena calidad.

De ésta manera se evidencia que la mayoria de encuestados indica que la
calidad de los productos que compra en el almacén son muy buenos, lo que
indica que se debe potencializar atributos en los productos para incrementar las

ventas.

Pregunta N° 02
2.- ¢Cree Usted. Que los productos que compra en el almacén satisfacen sus

necesidades?

Tabla: 2
X F %
Si 90 100
No 0 -
Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora

% SATISFACCIONDE
NE ADES

M| Si

mNo
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Grafico: 6

El 100% de los encuestados indica que los productos adquiridos en el almaceén
satisfacen sus necesidades.

Se observa entonces que existe en todos los encuestados un excelente grado
de aceptacion de asesoramiento de disefio para los distintos lugares del hogar

para los que adquiere el producto

Pregunta N° 03

3.- ¢, Como califica los precios en el almacén

Tabla: 3
X F %
Altos 9 10
Bajos 18 20
Nomales 63 70
Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora



Grafico: 7
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La mayor parte de los encuestados llegando a un 70%, expresa que los precios

de los productos ofertados en el almacén se encuentran en un término normal,

mientras que el 20% considera que los precios son bajos y la diferencia del 10%

indica que los precios son altos.

Se puede afirmar que el almacén se mantiene en el rango de precios a nivel de

todas las comercializadoras, por lo que el precio no es determinante al

momento de concretar una venta sino otros factores, lo que se debe considerar

es que no siempre el producto méas barato es el mas vendido

PRECIOS DE
Pregunta N° 04
PRODUCTOS
4.- ;Como se 10%
. . 20% WAltos
existencia de .
70% M Bajos
Normales
Tabla: 4
X F |%
Radio 6 7
Television 12 13
Hojas volantes |0 -

enter6 Usted. De la

nuestro almacén?
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Recomendacion | 33 37
Ninguno 39 43
Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora

43%

Grafico: 8

7% 13%

0%

0%

PUBLICIDAD DEL
ALMACEN

m Radio
W Television

Hojas
volantes

cv

El 7% de los encuestados manifiesta que conocié de la existencia del almacén

por medio de la publicidad en radio, el 13% indica que la publicidad en

television fue la que le impulsé a acercarse a las instalaciones del almacén, la

publicidad en hojas volantes y prensa no tuvo incidencia en el mercado, el 37%

se sintié atraido por conocer el almacén por recomendacion de otros clientes, y

el 43% indica que se acerco directamente al almacén por la ubicacion céntrica

del mismo.

Se concluye que la publicidad en radio y television o no esta bien enfocada o

simplemente no es una de las mejores actividades para dar a conocer al



almaceén, por lo cual se debe cambiar el esquema, asi como también las hojas
volantes y la publicidad en prensa que no han dado los resultados deseados.
Un cliente satisfecho es la mejor publicidad que esta manejando el almacén, asi
como la imagen del mismo que influye al momento de captar la atencion del

cliente.

Pregunta N° 05

5.- ¢ Como se realiza el despacho luego de la compra?

Tabla: 5
X F %
Rapido 27 30
Lento 54 60
Normal 9 10
Total 90 100
Fuente: Encuesta Realizada
Elaborado por: La Autora
DESPACHO DE LA
COMPRA

10%

30%

\ B Répida

M Lento

Normel

Grafico: 9
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El 30% de los clientes indica que el despacho de la mercaderia luego de la
compra se realiza de manera rapida, el 60% considera que es lento y el 10%

manifiesta que el despacho se realiza de manera normal.

Se puede concluir que el despacho de la mercaderia por parte del personal lo
realiza de manera lenta, por cuanto no se tienen a disposicion los productos,
razon por la cual no se puede satisfacer al cliente, cabe resaltar que seria
bueno enfatizar en éste punto para conseguir cero errores en el momento de la
entrega del producto, para que ningun cliente tenga que esperar demasiado
tiempo y considerar que es demasiado lento el servicio, la implantacion de un
puesto para realizar las funciones de bodeguero es imperioso para combatir

ésta falencia.

Pregunta N° 06

6.- ¢Los inconvenientes presentados en las compras realizadas han sido por?

Tabla: 6

X F |%

Productos rotos |6 7
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Faltantes 0 -

Producto distinto | 0 -

Mal servicio 3 3
Ninguno 66 73
Otros 15 17
Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora

INCONVENIENTES
EN COMPRAS

17%  7%0% 3%0% B Productos
‘ rotos

B Faltantes

W Producto
distinto

Grafico: 10

Del total de los encuetados el 7% indica que se han presentado inconvenientes
con productos rotos, faltantes y productos rotos no registra ningan porcentaje ya
gue no se ha presentado con ningun cliente, el 3% indica que recibié un mal
servicio, el 73% indica que no se le presentd ninguna novedad y el 17% indica
gue entre otros puntos que se han presentado los siguiente inconvenientes

como productos trizados, puntas deterioradas, color ofertado.

Se determina entonces que la mayor parte de encuestados manifiestan que

ningun problema han evidenciado cuando se les atiende luego de cerrado el
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negocio, por otra parte un minimo expres6 que el producto ofertado no existen
en stock por lo que deben entrar en espera hasta que se haga el pedido, siendo
aqui importante el control de inventarios para de ésta manera ofrecer solo lo
gue existe en bodega ya que el realizar un pedido representa pérdidas de

tiempo para el cliente y para el almaceén.

Pregunta N° 07
7.- ¢ Considera Usted. Necesario establecer un cambio en el sistema de entrega

de los productos?

Tabla: 7
X F %
Si 66 73
No 24 27
Total 90 100

Fuente: Encuesta Realizada

Elaborado por: La Autora

CAMBIO SISTEMA
ENTREGA DE
PRODUCTOS

27%
| Sj

B No
73%




Grafico: 11

CX

El 73% de los encuestados manifiesta que si es necesario establecer un

cambio en la entrega de los productos, mientras que el 27% indica que no lo es.

De los porcentajes observados se pude concluir que el cliente siempre busca

calidad en el servicio y eso es en lo que debe enfocarse el almacén, para pasar

de un servicio normal a un servicio eficiente que marque la diferencia y sea el

punto de atraccion para captar mas clientes.

Pregunta N° 08

8.- ¢ Fue atendido inmediatamente en cuanto llego al almacén?

Tabla: 8
X F %
Si 87 97
No 3 3
Total 90 100
Fuente: Encuesta Realizada
Elaborado por: La
ATENCION
INMEDIATA

3%

mSi

mNo

Autora
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Grafico: 12

El 97% de las personas encuestadas determina que recibio una atencion
inmediata en cuanto llegdé al almacén mientras que el 3% indica el no recibi6

atencion oportuna.

Se puede concluir que la atencién al cliente en el almacén estd bien enfocada
ya gque ésta pregunta se convierte en un medidor de satisfaccidon del cliente que
indica que en el almacén la atencion es rapida independiente o0 no si se cierra

un negocio que es a lo que debe preponderar el personal de ventas.

Verificacion de la hipotesis

Para la utilizacion del Chi cuadrado, se maneja como un estadigrafo de
distribucién libre que permite establecer la correspondencia de valores
observados y esperados, permitiendo la comparacion global del grupo de

frecuencias a partir de la hipotesis que se quiere verificar.

Combinacién de frecuencia
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Pregunta N°5

5.- ¢ Como se realiza el despacho luego de la compra?

Tabla: 9
X F %
Rapido 27 30
Lento 54 60
Normal 9 10
Total 90 100

Pregunta N° 7

7.- ¢ Considera Usted. Necesario establecer un cambio en el sistema de entrega

de los productos?

Tabla: 10
X F %
Si 66 73
No 24 27
Total 90 100
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Frecuencias Observadas

Tabla: 11
GESTION COMERCIAL
LOGISTICA

Sl NO TOTAL

Rapido 20 7 27
Lento 40 14 54
Normal 7 2 9
TOTAL 66 24 90

Modelo Logico

Ho = La gestion comercial no permitirdA mejorar la logistica de “Azulejos
Salcedo” de la ciudad de Salcedo

H1= La gestién comercial si permitira mejorar la logistica de “Azulejos Salcedo”

de la ciudad de Salcedo

Nivel de Significacion

El nivel de significacidn con el que se trabaja es del 5%.

xX2=y (O-E)?
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En donde:

X? = Chi-cuadrado

Y. = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = frecuencia esperada o tedrica

Nivel de Significacién y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

Gl = (f-1) (c-1)

GL = (3-1) (2-1)

GL =2*1

GL=2

Grado de significacion

« = 0.05

En donde:

O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada- frecuencias esperadas

O-E 2= resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado
O-E%E = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

dividido para las frecuencias esperadas



Frecuencias Esperadas

Tabla: 12
(O-E)2 (O-E)2/E
o} E O-E
20 20 0 0 0,00
40 7 33 1.076 149,42
7 40 -33 1.063 26,84
7 14 -7 55 3,80
14 7 7 55 8,30
2 2 -0 0 0,07
TOTAL 188,43
Verificacion de la Hipotesis
Y7
6
5
ZONA DE
4 ACEPTACION
ZONA DE
3 /RM

CXV
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Gréfico: 13

Y= Grados de libertad

90

X=Nivel de significacion

Conclusion

120

150 180

X°c=188.43 210
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Fuente:
Spiegel
M
Elabor
ado

por: La

El valor de X?t = 5.99 < X? ¢ = 188.43 de esta manera se acepta la hipétesis

alterna, es decir se confirma que la gestibn comercial si permitira mejorar la

logistica de Azulejos Salcedo de la ciudad de Salcedo

Tabla: 13
NIVELES

g.l 0.01 0.02 |0.05 |0.1 0.2 0.5 1

g.l 0.995 (0.99 |0.975 |0.95 0.90 |0.75 |0.50
1 7.88 6.63 |5.02 |3.84 271 |1.32 |0.455
2 10.6 9.21 |7.38 |5.99 461 |2.77 |1.39
3 12.8 11.3 |9.35 |7.81 6.25 |4.11 |2.37
4 14.9 13.3 |11.1 |9.49 7.78 |5.39 |3.36
5 16.7 151 (128 (111 9.24 |6.63 |4.35
6 18.5 16.8 |14.4 |12.6 106 [7.84 |5.35
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CAPITULO V

5 La propuesta

5.1 Tema
Disefio de un modelo de administracion por objetivos para dinamizar el proceso

de logistica de “Azulejos Salcedo” de la ciudad de Salcedo

5.2 Datos informativos

Empresa: “Azulejos Salcedo”

Actividad: Distribucion de articulos de construccién y acabados
Ubicacion: Salcedo

Direccién: Calle Bolivar entre Sucre y Vicente Ledn

5.3 Antecedentes de la propuesta
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En la empresa no se ha efectuado ningun tipo de de gestiébn comercial que se
oriente especificamente a la administracién por objetivos que promueva una
mejor logistica para colocar justo a tiempo los productos al cliente y asi la
dinamizacion de las ventas; y por ende, se mejore el posicionamiento de la
empresa y de los productos en el mercado, de esta manera no se han
aprovechado las oportunidades de expansion, lo cual no permite una mejor

proyeccion de imagen organizacional.

5.4 Objetivos

5.4.1 Objetivo General

Estructurar un modelo de administracion por objetivos mediante el analisis
situacional actual, para orientarla hacia la consecucién de la calidad del servicio

al cliente y el incremento de las ventas.

5.4.2 Objetivos Especificos

Establecer la posicion actual de la distribuidora mediante un anélisis FODA para
mejorar las oportunidades minimizando las amenazas y debilidades.

Determinar los objetivos a través de la participacion del personal para lograr la

innovacion de los servicios en la distribuidora.
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Estructurar las funciones mediante un manual para detallar la responsabilidad

del trabajo del personal como estimulo del progreso gerencial.

5.5 Justificacion

La presente propuesta tiene por objeto la aplicacion de Administracion por
Objetivos (APO) para el establecimiento de metas organizacionales y para un
mejor desenvolvimiento de las actividades comerciales y de cada uno de los
recursos, con la finalidad de optimizar el servicio al cliente y el incremento de la

fuerza de ventas en la distribuidora.

La importancia social de la propuesta radica en la direccion de los esfuerzos a través de la

planeaciéon y el control administrativo, ya que se espera alcanzar en funciéon de las metas de la empresa resultados
competitivos, de esta manera la contribucién a la sociedad al crear y sostener fuentes de trabajo para el sector dara

caracteristicas fundamentales de competitividad y globalizacién.

La innovacion se fundamenta en un sistema dinamico que integra la necesidad de la distribuidora de

alcanzar los objetivos organizacionales y de crecimiento buscando ademas impulsar el mejoramiento del servicio al

cliente en el entorno en el que se desenvuelve proyectando una imagen corporativa sostenible en el mismo.

La propuesta es factible por que se cuenta con el apoyo y soporte tanto de los propietarios como del personal que
labora en la distribuidora, puesto que solo asi se podra llegar a la consecucién de los objetivos trazados y posicionar el

servicio de forma integral en la mente de los consumidores.

5.6 Fundamentacion

5.6.1 Administracion por Objetivos (APO)
Batten J.D. (1997, p. 32). La APO es una técnica de direcciéon de esfuerzos a través de la planeacion y el control

administrativo basada en el principio de que, para alcanzar resultados, la organizacién necesita antes definir en qué
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negocio esta actuando y a donde pretende llegar. La APO es un proceso por el cual los gerentes, principal y
subordinado, de una organizacién identifican objetivos comunes, definen las areas de responsabilidad de cada uno en
términos de resultados esperados y emplean esos objetivos como guias para la operacién de la empresa. El
administrador tiene que saber y entender lo que, en términos de desempefio, se espera de él en funcién de las metas
de la empresa, y su superior debe saber qué contribucién puede exigir y esperar de él, juzgandolo de conformidad con

las mismas.

La administracién por objetivos se constituye en una herramienta que permite efectuar una mejor planeacion, control y

ejecucion de las actividades organizacionales para asi obtener resultados confiables.

5.6.2 Origenes de La Administracion por Objetivos

Batten J.D. (1997, p. 33). La administracion por objetivos (APO) o administracién por resultados constituye un modelo
administrativo bastante difundido y plenamente identificado con el espiritu pragmatico y democratico de la teoria
neoclasica. La administracion por objetivos surgié como método de evaluacion y control sobre el desempefio de areas y
organizaciones en crecimiento rapido. Comenzaron a surgir las ideas de descentralizacion y administracién por
resultados. La APO se origina por la necesidad de obtener resultados sostenibles, por tanto mide el desempefio

individual y grupal para obtener crecimiento y flexibilidad en la gestion.

5.6.3 Caracteristicas de la APO

Batten J.D. (1997, p. 32). La APO es un sistema dindmico que integra la necesidad de la empresa de alcanzar sus
objetivos de lucro y crecimiento, con la necesidad del gerente de contribuir a su propio desarrollo. Es un estilo exigente
y equilibrado de administracion de empresas. La APO presenta las siguientes caracteristicas principales:
Establecimiento conjunto de objetivos entre el ejecutivo y su superior.- La mayor parte de los sistemas de la APO utiliza
el establecimiento conjunto de objetivos; tanto el ejecutivo como su superior participan del proceso de establecimiento y
fijacién de objetivos. La participacion del ejecutivo puede variar, desde su simple presencia durante las reuniones,
donde puede ser escuchado, hasta la posibilidad de iniciar la propuesta de reestructuracion del trabajo, con relativa

autonomia en el desarrollo del plan.

Establecimiento de objetivos para cada departamento 6 posicion.- Basicamente la APO estda fundamentada en el
establecimiento de objetivos por niveles de gerencia. Los objetivos, a alto nivel, pueden denominarse objetivos, metas,
propésitos o finalidades; sin embargo, la idea basica es la misma: definir los resultados que un gerente, en determinado

cargo, deberd alcanzar.



CXXi

Interrelacién de los objetivos de los departamentos.- Siempre existe alguna forma de correlacionar los objetivos de

varias unidades o gerentes, aunque no todos los objetivos se apoyen en los mismos principios basicos.

Elaboracién de planes tacticos y planes operacionales.- con énfasis en la medicion y el control.- A partir de los objetivos
trazados por cada departamento, el ejecutivo y su superior elaboran los planes tacticos adecuados para alcanzarlos de
la mejor manera. De esta manera, tales planes se constituyen en los instrumentos para alcanzar los objetivos de cada
departamento. En todos los planes la APO hace énfasis en la cuantificacion, la medicion y el control. Se hace necesario

medir los resultados alcanzados y compararlos con los resultados planeados.

Evaluaciéon permanente, revision y reciclaje de los planes.- Practicamente todos los sistemas de la APO tienen alguna
forma de evaluacion y revisién regular del progreso realizado, a través de los objetivos ya alcanzados y de aquellos por

alcanzar, permitiendo asi el tener en cuenta algunas previsiones, y el fijar nuevos objetivos para el periodo siguiente.

Participacion activa de la direccion.- La mayor parte de los sistemas de la APO involucran mas al superior que al
subordinado. El superior establece los objetivos, los vende, los mide y evalla el progreso. Ese proceso, frecuentemente

utilizado, es mucho mas un control por objetivos que una administracién por objetivos.

Apoyo constante del staff durante las primeras etapas.- La ampliacion de la APO requiere del fuerte apoyo de un STAFF
previamente entrenado y preparado. Exige coordinacion e integracion de esfuerzos, lo que puede ser efectuado por el

STAFF.

5.6.4 Determinacion de Objetivos

La administracién por objetivos es un modelo de administracion a través del cual todos los gerentes de una
organizacion establecen metas para sus administraciones, al inicio de cada periodo o ejercicio fiscal, de preferencia
coincidiendo con el ejercicio fiscal de la empresa, en constancia con las metas generales de la organizacion fijadas por
los accionistas, a través de la direccion. Un objetivo debe ser cuantificable, complejo, relevante y compatible. Un

objetivo es una declaracion escrita, un enunciado, una frase; es un conjunto de nimeros. Son nimeros que orientan el

desempefio de los gerentes hacia un resultado mediable, complejo, importante y compatible con los demas resultados.

En la fijacion de los objetivos deben considerarse los siguientes aspectos:

La expresion "objetivo de la empresa” es realmente impropia. Los objetivos de una empresa representan, en realidad,
los propésitos de los individuos que en ella ejercen el liderazgo.

Los objetivos son fundamentalmente necesidades por satisfacer.
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Los subordinados y demas funcionarios tienen una serie muy grande de necesidades personales.

Los objetivos y las metas personales no son siempre idénticos a los objetivos y metas de la empresa.

5.6.5 Ciclo de la APO

La APO tiene un comportamiento ciclico, de tal manera que el resultado de un ciclo permite efectuar correcciones y
ajustes en el ciclo siguiente, a través de la retroalimentacion proporcionada por la evaluacion de los resultados. Este
ciclo corresponde comunmente al ejercicio fiscal de la empresa para facilitar la ejecucién y el control, existen modelos
cuyos ciclos exponen el siguiente contenido:

Establecimiento de medidas desempefio de la organizacion y delineamiento de los objetivos organizacionales por
alcanzar.

Revision de la estructura de la organizacion, en funcion de los objetivos propuestos.

A partir de las dos etapas anteriores, cada directivo establece propésitos y medidas de evaluacion para sus
subordinados, que a su vez, propone objetivos.

El superior y cada uno de sus subordinados llegan a un mismo acuerdo de los objetivos y medidas de evaluacién de su
propio trabajo.

Seguimiento continuo efectuado sobre los resultados peridédicos del trabajo del subordinado, frente a los plazos
intermedios previamente establecidos en la 4 etapa.

Evaluacioén periddica y acumulativa de los resultados del trabajo del subordinado, de sus puntos fuertes y débiles, asi
como de aquellas medidas propuestas para su desarrollo.

Evaluacion del desempefio de la organizacion como un todo.

5.6.6 Jerarquia por Objetivos

Los objetivos forman una jerarquia que va desde el objetivo global hasta los
objetivos individuales y especificos. La cuspide de su jerarquia es el propésito
socioecondmico de la sociedad, es como exigir a la organizacion que contribuya
al bienestar de las personas proporcionando bienes y servicios a un precio
razonable. En segundo lugar esta la mision o propdsito de la empresa, que
podria proporcionar transporte comodo y de bajo costo para los usuarios
promedio. La mision declarada podria ser producir, comercializar y dar servicio

a los automéviles. Como se observa, la distincién entre propdésito y mision es
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muy sutil y por ello muchos autores y profesionales no establecen diferencias
entre los dos términos. El siguiente nivel de la jerarquia contiene objetivos mas
especificos, como aquellos ubicados en las areas clave de resultados. Estas
son las &reas en las que el desemperio es esencial para el éxito de la empresa.
Después los objetivos deben convertirse en los objetivos de la division, del
departamento y de la unidad, descendiendo hasta el nivel mas bajo de la

organizacion.

La jerarquia de los objetivos se establece de acuerdo a la prioridad de las
necesidades de la empresa, de esta manera se podra cubrir las necesidades de

los superiores, subordinados y clientes.

5.6.7 El Enfoque de Sistemas en la APO

La administracion por objetivos ha sufrido muchos cambios; se ha usado para
calcular el desempefio, como un instrumento para motivar a las personas v,
mas recientemente, para la planeacion estratégica pero aun existen otros
subsistemas administrativos que se pueden integrar al proceso de la APO.
Entre ellos se encuentra el disefio de estructuras organizacionales, la
administracion de portafolio de inversiones, el desarrollo de la administracion, el
desarrollo de carrera los programas de indemnizaciones y la elaboracion de

presupuestos.
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Este enfoque se traduce a la participacion de todos los miembros de la
empresa, genera productividad, competitividad y trabajo en equipo de forma
gue los resultados sean eficientes.

Plan de accion

ADMINISTRACION POR OBJETIVOS | Identificar las responsabilidades de los vendedores

clave a partir de la organizacion estructural.

Asignar prioridades a esas responsabilidades

i ] claves
ADMINISTRACION ESTRATEGICA

Establecer y priorizar a los objetivos de

comercializacion

Revisar el desempenio individual y organizacional

en términos de los objetivos

Evaluar el desarrollo general y reforzar Ila
motivacibn por medio de la capacitacion y

desarrollo gerencial efectivo

Creacién de valor para el cliente
FUERZA DE VENTAS Innovacion del servicio

Estrategias de comercializacion

Cuadro: 3

Administracion estratégica en base a la administracion por objetivos

Identificacion de las responsabilidades claves
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Para la optimizacion de la gestidn, el local debe identificar las responsabilidades

del personal clave, para lo cual se ha establecido las funciones que el personal

realiza en el local:

Organigrama Estructural

Distribuidora “SALCEDO”

Grafico: 14

Gerencia
Compras Ventas Contabilidad
Bodega
Nivel clave elaborado
aprobado
1. directivo por:
por:

2. administratiVo

3. operacional




Organigrama funcional

Distribuidora “SALCEDO”

GERENCIA

- Planificar, organizar, dirigir y controlar

- Motivar al equipo

- comunicarse con el entorno

- Representar legalmente a la empresa
en todos los actos y contratos

- Aprobar presupuestos

CXXVi

COMPRAS

Acatar politicas de compra
Actualizar proveedores
Realizar pedidos

Buscar cotizaciones.

Realizar reclamaciones

BODEGA

-Planifica actividades
de almacenamiento
de los productos

- efectuar proceso de

control de
inventarios.
-despacho de

articulos de acuerdo

VENTAS

- Reclutar vendedores

- Formar al equipo de ventas
- Supervisar al equipo de
ventas.

- Analizar pronéstico de

ventas

CONTABILIDAD
- Mantener y
archivar
documentos
contables.

- facturar las
ventas cerradas.
- archivar doc.

Contables.




Grafico: 15

Identificacién de responsabilidades
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CARGO

DESCRIPCION

CARGO: Gerente General

PROPOSITO DEL CARGO: Representar al
local; ademas de planificar, dirigir y controlar
todas las operaciones y actividades necesarias
para atender y superar las expectativas de los
clientes internos y externos.

CARGOS QUE SUPERVISA: Jefe de ventas,

compras y contabilidad

CARGO

Jefe de ventas.

REPORTA A: Gerente General

PREPOSITO DEL CARGO: Planificar, dirigir
controlar y evaluar los diferentes procesos de
servicio de ventas, con el propésito de cumplir
con la proyeccibn de ventas, y el

direccionamiento acertado del personal para
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que desarrolle con responsabilidad las tareas
encomendadas en el tiempo estipulado.

CARGOS QUE SUPERVISA: vendedores

REPORTA A: Gerente General

PREPOSITO DEL CARGO

CARGO

Jefe de compras Organiza, controla stock, para posteriormente
establecer las hojas de requisicién ante los
proveedores

Cuadro: 4

Establecer y priorizar a los objetivos

Determinar el disefio organizacional de la “Azulejos Salcedo” para generar la
consolidaciéon de la imagen en el mercado como fuente de una ventaja
competitiva.

Mejorar el sistema de informacion a través de una comunicacion personalizada
gue promueva una relacion equitativa en el sistema organizacional (cliente-
empresa).

Asegurar la fidelizacion del cliente mediante la satisfaccion de las necesidades
y requerimientos de productos y servicios en la distribuidora.

Establecer programas de capacitacion permanente al personal con la finalidad

de proporcionar un servicio de calidad a los clientes.
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Para asegurar el desempefio y elevar la productividad del personal que labora
en el local se establecen los siguientes indicadores que permitiran fortalecer el

desempefio en la organizacion.

Puesto: Gerente

Responsabilidad:

Planificar, dirigir, coordinar y vigilar las actividades administrativas y financieras
del local.

Oportunidad:

Para mejorar la productividad. Aumentar el margen de utilidad y disminuir el
indice de quejas de los clientes

Obstaculos:

La ausencia de un modelo de prestaciéon de servicios.

La falta de recursos economicos para el financiamiento

La intranquilidad de los habitantes del sector

Competencia

Plan:

Gestionar recursos financieros a través de la elaboracion de un presupuesto
semestral para la creacion de valor al cliente que permita alcanzar una ventaja
competitiva.

Reclutar y seleccionar personal idéneo que impulse la calidad del servicio al
cliente.

Responsable de una administracién eficiente



Planificando:

Prevision de ventas

Prevision de gastos

Buscar nuevos canales de comercializacion

Preparacion de ofertas, precios y condiciones

Buscar asesoramiento para cuestiones especificas

Organizar tiempos y métodos para todas las actividades
Estudiar rutas y niamero idoneo de empleados para las distintas areas.
Analizar y aprobar presupuestos.

Relacion con personal:

Establecimiento de formulas de remuneracion

Disefos de camparias, premios y concursos

Escuchar a empleados y dar pautas

Solucionar problemas del personal

Felicitar por logros

Corregir actitudes negativas y restablecer la situacion normal.
Comunicacién con el entorno:

Reuniones con el equipo completo

Reuniones con cada uno de los empleados

Dar conferencias publicas a clientes y/o proveedores
Comunicar decisiones de la empresa a empleados

Informar al equipo sobre competencia y situacion del mercado

Informar a clientes

CXXX
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Redactar informes: de ventas, de actividad, de seleccion, etc.

Requisitos:

Joven profesional entre 28 a 35 afios, con estudios superiores en
Administracion de empresas, experiencia minima 2 aflos en cargos similares.
Competencias requeridas:

Liderazgo, Pro Actividad, Negociacion, Trabajo en Equipo, Toma de decisiones,

Orientacion a Resultados.

Puesto: Jefe de ventas

Responsabilidad:

Manejar técnicas de atencion al cliente como asesoria en cada producto
vendido y en cada area de la organizacion

Establecer programas de motivacion como pago de comisién en venta que
promueva la responsabilidad y el comprometimiento del personal con la
organizacion.

Innovacion y aplicacion constante de los servicios que proyecte una imagen de
eficiencia y calidad en el entorno.

Oportunidad:

Para mejorar la productividad. Buscar relaciones a largo plazo con el cliente, ya
gue de esta manera ambas partes aprenderan de la relacién cliente-empresa.
Obstaculos:

No contar con el aval de la alta direccion para gestionar las actividades.
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No poder tomar decisiones oportunas que promuevan el progreso de la
organizacion.

Plan:

Estructurar programas de relaciones publicas que permitan proyectar la imagen
de la distribuidora en base a servicios de calidad.

Fomentar la capacitacion constante individual y colectiva sustentada en el
trabajo en equipo.

Responsable de estudio de situacion de mercado

Elabora pronéstico de ventas

Estudia y diseia perfil del puesto de los vendedores

Establece pautas y fases de las entrevistas de seleccion

Elige candidatos adecuados

Disefia manuales de formacién e impresos adecuados

Presenta y forma nuevas técnicas de venta

Supervisa

Los objetivos comerciales

Los indices de actividad y resultados (contactos, visitas, pedidos)

La actitud personal y general

Y reconducir desviaciones

Requisitos:

Joven profesional con estudios superiores en carreras a fines a la
administracion, de preferencia con experiencia

Competencias requeridas
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Escucha activa, orientacion a resultados, orientacion al cliente, energia,

integridad, trabajo en equipo.

Puesto: Vendedor

Responsabilidad:

Contribuir en la rentabilidad del local mediante la venta de productos y servicios.
Oportunidad para mejorar la productividad. Incrementar las ventas y buscar la
satisfaccion del cliente y de la empresa, mediante la aplicacion de una fuerza de
ventas debidamente capacitada.

Obstaculos:

No contar con los recursos necesarios para la prestacion de los servicios

Plan:

Crear esquemas de motivacion a los vendedores que garanticen la correcta
atencion a los clientes.

Velar por la buena atencion del servicio al cliente

Enfocar la presentacion de las ventas proyectando la imagen del servicio

Programar y coordinar las ventas

Jefe de compras:

Plan:

Responsable de la adquisicién de productos
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Negociar los precios mas bajos por el mejor valor y calidad de lo comprado
Mantener el nivel justo de inventarios de cada material con el minimo de
inversion, el minimo de riesgo de faltantes y el minimo costo de operacion de
abastecimiento y almacenamiento

Optimizar el servicio de abastecimiento de materiales a los departamentos de
produccion, mantenimiento, administracion y servicios

Conseguir una buena ejecucion de los proveedores en cumplimiento y calidad
Localizar nuevos mercados, tanto de productos o materiales como de
proveedores.

Desarrollar buenos procedimientos administrativos para el buen financiamiento
del departamento

Implantar programas de andlisis de valores, de costo y de hacer o comprar para
reducir el costo d operacién de compras

Conseguir con personal capacitado y con las habilidades para el desempefio de
las tareas del departamento y contribuir a su desarrollo

Las cotizaciones y los pedidos se hardn a mas de un solo proveedor, siempre
gue haya varias fuentes de abastecimiento para cada material o producto.

Los proveedores se seleccionaran con base en la capacidad de produccion en
su planta: su solvencia moral y econdmica; su seriedad en compromisos de
entrega y sus condiciones de precio, descuentos y formas de pago.

La seleccion de proveedores se realizard cada seis meses, considerando el
comportamiento de cada uno y la continua bdsqueda de nuevos y mejores

proveedores.
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El departamento de compras es el Unico autorizado para negociar con
proveedores, pedir cotizaciones y colocar pedidos de compra.

El nimero de pedido de compra debe aparecer en la factura del proveedor
Toda solicitud de cotizacion debe detallar las especificaciones precisas y, de ser
posible, con ella debe entregarse dibujos o planos que muestren lo precisado.
El departamento de compras reclama a la compaiiia de seguros

Requisitos:

Joven profesional entre 25 a 30 afios, con estudios superiores en carreras a
fines a administracion, contabilidad.

Competencias requeridas

Altamente proactivo, flexibilidad y criterio, Trabajo en equipo, toma de

decisiones, orientacion a resultados.

Jefe de contabilidad

Plan:

Responsable de estudiar costos e impuestos

Elaborar presupuestos

Elaborar estados financieros

Discutir con gerente los movimientos financieros

Juntas con diversos jefes para resolver problemas de contabilidad
Coordina actividades de control interno

Contacto personal o telefénico con gerentes de bancos

Contacto con clientes y proveedores sobre cuentas corrientes
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Firma vales, declaraciones, comprobantes, registros, etc.

Requisitos:

Joven profesional con estudios universitarios CPA, con experiencia minima de 2
anos

Competencias requeridas

Escucha activa, orientacion a resultados, orientacion al cliente, energia,

integridad, trabajo en equipo, analisis numérico.
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Servicio Tradicional

Innovacion

No cuenta con una buena comunicacién con el

cliente

Mejorar la comunicacion con el cliente a
través de la implementacién de un buzén de
sugerencias como nexo entre cliente-

empresa

No tiene espacio fisico disponible

Reestructurar la infraestructura fisica que
permita dar una mejor comodidad al cliente.
Incrementar areas para demostraciones

fisicas de los productos y promociones

No hay Publicidad

Disefiar técnicas publicitarias que
promuevan la venta y la imagen de la

organizacion.

No existe logistica

Establecer un sistema de logistica a través
de la adquisicién de camiones que cuenten
con cierto tipo de especificacion disefiada
para el transporte de cerdmica para la
entrega puerta a puerta de los productos y
que este justo a tiempo al cliente y sin

deterioro alguno en el producto.

Cuadro: 5
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Logistica actual - fabricantes
Pedidos:

Rialto.- informacion via mail de stock producto —=producto fuerte: paredes—cupo

mensual 2500 metros.

Ecuaceramica.- informacion de producciéon con probabilidad de incumplimiento

—producto fuerte pisos— cupo mensual 2500 metros

Italpisos.- informacion de stock—producto fuerte pisos y paredes—cupo mensual

2000 metros.

Recepcion de pedido por parte de vendedor—aprobacidon—envio sin previo

aviso Despacho de mercaderias
Reclamos

Producto roto—cargo a transportista

Producto distinto— no recepcion de mercaderia.

Recepcién de mercaderia
Ubicacion en espacios de cada linea.
Pagos

Rialto.- crédito 30 — 60 dias —exigen envio de 2 cheques semanales
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Ecuaceramica.- crédito 30 — 60 dias —cubrir pagos con cualquier nimero de

cheques

Italpisos.- crédito 30 — 60 — 90 dias—exigen envio de 3 cheques por semana.

Azulejos Salcedo
Pedidos :

Atencion personalizada a cliente — venta — generacion de factura en sistema

Compras

Efectivo—cancelacion—envio a bodegas

Compra bajo pedido—ingreso de pedido en factura en sistema—abono del 50%

del total de compra

Crédito—generacion factura con crédito en sistema—envio a bodega

Despacho de mercaderia:

Efectivo—entrega de factura original a despachador—entrega de producto

Compra bajo pedido—espera a llegada de producto
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Crédito—entrega de factura original a despachador—entrega de producto

Reclamos:

Producto roto— cambio, dependiendo del cliente

Pagos:

Crédito—tiempo 30 dias, a clientes conocidos

Recuperacion de cartera.- Cartera alta de cuentas por cobrar.
Logistica sugerida

Fabricantes

Pedidos:

Rialto.- informacion via mail de stock producto —=producto fuerte paredes—cupo

mensual 2500 metros. (flexibilidad en cuanto a los cupos)

Ecuaceramica.- informacion de produccién con probabilidad de incumplimiento

—producto fuerte pisos— cupo mensual 2500 metros (flexibilidad)

Italpisos.- informacion de stock—producto fuerte pisos y paredes—cupo mensual

2000 metros. (flexibilidad)

Recepcién de pedido por parte de vendedor—aprobacion—envio
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Despacho de mercaderia:

Con previo aviso:

Recepcion de mercaderia:

Bodeguero indica espacios a colocar determinado producto.

Revisa minuciosamente producto recibido para proceder o no con el reclamo.
Ingresa en hoja kardex entrada de producto.

Reclamos:

Producto roto—cargo a transportista

Producto distinto— no recepcion de mercaderia.

Pagos:

Rialto.- crédito 30 — 60 dias —exigen envio de 2 cheques semanales

Ecuaceramica.- crédito 30 — 60 dias —cubrir pagos con cualquier nimero de

cheques

Italpisos.- crédito 30 — 60 — 90 dias—exigen envio de 3 cheques por semana.

Azulejos Salcedo
Pedidos:

Atencidn personalizada a cliente — venta — generacion de factura en sistema

Compras:
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Efectivo—cancelacion—envio a bodegas

Compra bajo pedido—ingreso de pedido en factura en sistema—abono del 50%

del total de compra

Crédito— generacion factura con crédito en sistema— envio a bodega

Establecer politicas para otorgar créditos:

A continuacion se establecen de manera general politicas para analisis
Acceso a cdr o buro de crédito

Referencias bancarias

Referencias comerciales

Referencias personales

Teléfono convencional de domicilio

Planilla de servicios basicos

Verificacion de datos

Conocer domicilio

No entrega de totalidad de compra, reserva de producto

Despacho de mercaderia:
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Efectivo—entrega de factura original a bodeguero—cliente recibe producto con

revision por parte de cada despachador — actualizacién de salida de productos

en hoja kardex —recibir firmado de recibi conforme

Compra bajo pedido—espera a llegada de producto

crédito—entrega de factura original a bodeguero— entrega de producto— cliente

recibe producto revisando con el despachador —recibir firmado de recibi

conforme,
Transporte:

Ofrecer un valor agregado a cliente, con entrega a domicilio, dependiendo de

monto de compra y estableciendo dias determinados para salidas de camién.
Reclamos:

No deberian existir

Pagos:

Crédito—tiempo 15 dias.



cxliv

Delineamiento estratégico para la fuerza de ventas  de la Distribuidora

“Azulejos Salcedo”

Para la obtencién de una ventaja competitiva en el mercado se establece la
mision, la vision y valores corporativos que direccionaran a la Distribuidora

“SALCEDQO” en el entorno:

Mision

La mision de la “azulejos salcedo” es comercializar productos para la
construccion de calidad a través de un direccionamiento estratégico que permita
incrementar y garantizar los niveles de satisfaccion de los clientes internos

como externos.

Vision
Durante los proximos afios la distribuidora sera la entidad mas importante y

solida de la provincia en la comercializacion de productos para la construccion,

con un solido prestigio como resultado de sus crecientes niveles de venta;
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asegurando de esta manera la satisfaccion de los clientes provenientes de
todos los sectores econdmicos a quienes se les garantizard la disponibilidad de

los productos de acuerdo a sus necesidades.

Valores corporativos
ETICA.- El fomento de la ética administrativa se basara en el conjunto de
principios que cada uno de los integrantes mantenga para guiar las decisiones

de comportamiento de los directivos de la distribuidora.

MORAL.-Toda accion de direccion estard enmarcada sobre bases legales y
reglamentarias a partir de manifestaciones de rentabilidad individual y

compartida.

COMPROMISO.- EIl trabajo en equipo, el respeto a él, la lealtad, y la
transparencia frente a la asociacion son caracteristicas indispensables del
personal. Este compromiso constituye uno de los elementos basicos para que la

Distribuidora “SALCEDQ” alcance ventajas competitivas.
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RENTABILIDAD.- La empresa buscara alcanzar altos niveles de eficiencia y
eficacia (productividad) que aseguren su rentabilidad y posicionamiento en el

mercado.

CALIDAD.- La calidad es una manera de vivir, una forma de conducta y de
comportamiento, es el reto diario y permanente. Esta filosofa de calidad total
debe ser un compromiso de todos los que conforman la distribuidora, y debe
traducirse a calidad en los insumos o recursos empleados, en los procesos, en

los resultados, en la gestion administrativa y en las relaciones humanas.

COMPETITIVIDAD.- El éxito se mide con relacibn a su entorno: la
competitividad exige control de los costos, altos estandares de calidad y el
conocimiento y satisfaccién oportuna de las necesidades y expectativas de los
clientes, profesionalismo en las actividades técnicas, lo que implica finalmente,

un compromiso de excelencia.

LIDERAZGO.- EIl ideal de la distribuidora es seguir adelante para brindar
productos lideres en calidad y costos y asi obtener la satisfaccion completa del

cliente con un liderazgo estratégico que permita llenar todas las incognitas.

COMUNICACION.-La comunicacion es uno de los elementos principales dentro

de la empresa ya que permite el didlogo entre directivos y miembros para de
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esta manera tomar decisiones acertadas y disminuir los problemas de

comercializacion que existen a nivel interno y externo.

CORDIALIDAD.- La cordialidad es indispensable ya que de esta dependera
una mejor comercializacion; el trato con los clientes permitira el aseguramiento
de las ventas para lograr mantenerlos y poder crear nuevos clientes en el

futuro.

Analisis situacional de la Distribuidora

Ubicacién geogréfica accesible situada en la zona central de
la ciudad.

Costos mas accesibles en comparacion a la competencia.
Fortalezas Contar con 5 afios de experiencia en el mercado
Asesoramiento personalizado para la decoracién

Auditoria

Interna No contar con un contador de planta

No existe un analisis previo con respecto a la compra de
Debilidades mercaderia.

Falta de control en bodegas en lo que respecta a entrada y

salida del producto
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Variacion de existencias en lo que respecta a existencias en
bodegas versus existencias en sistema

Espacio fisico limitado para la presentacién de los productos

Competencia desleal

Desabastecimiento ocasional de productos por parte de los
Auditoria Amenazas proveedores

Externa Inestabilidad econdmica y social del pais.

Monopolio en el mercado de ceramicas.

Mejorar el posicionamiento de la marca en los usuarios de la
Oportunidad | ciudad.

es Crear otro tipo de canal de distribucién (ventas externas)
Alianzas con proveedores de otras fabricas.

Servicio post venta, generando comunicacion con el cliente.

Cuadro: 6

Para el incremento de las ventas y el posicionamiento de la distribuidora en el
mercado se establecerd una fuerza de ventas propias, la misma que de a

conocer al cliente los atributos de cada uno de los productos y servicios.

Recorrido de la fuerza de ventas propia
Zona Sur

Zona norte

Este tipo de canal promovera una amplia cobertura en el sector, por tanto las
ventas se incrementaran en la distribuidora.

Cartera estratégica comercial
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Objetivo 1
Mejorar la direccion de la distribuidora a través de la promocion de dindmicas

organizacionales que permitan generar una fuerza competitiva en el mercado.

Estrategia
Determinar sistemas de formacion y capacitacion integral que constituya la base

de desarrollo organizacional.

Actividades

Identificar las necesidades de formacién a través de la recoleccion de
informacion que permita preveer las funciones de cada uno de los integrantes.
Motivar la capacitacion permanente en la empresa para mejorar las actitudes en
funcion de la satisfaccion interna y externa.

Disefiar programas de capacitacion que permita ampliar sus conocimientos e

intereses y valoraciones en la empresa.

Tiempo

Del 15 de febrero al 15 de marzo del 2009 (durante los 4 sdbados)

Responsable:
La organizacion de los programas de capacitacion estara a cargo del gerente

general en coordinacién con el jefe de ventas.
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Objetivo 2
Ampliar la cobertura del mercado a partir de una planificacion comercial que

tenga como funcién la satisfaccion y la calidad en el entorno.

Estrategia
Determinar una gestion organizativa de distribucibn comercial que permita

desarrollar el posicionamiento de la asociacion en el mercado.

Actividades

Fortalecer el canal de distribucion de primer nivel (Distribuidora-consumidor
final) que permita el cumplimiento de los pedidos y la satisfaccion de los
clientes.

Disefiar promociones de venta mediante la ampliacion de la cartera de

productos que admita la fidelizacion de los clientes.

Tiempo

Desde 25 de febrero del 2009 hasta el 25 de diciembre del 2009 (afios

comercial).

Responsable
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La responsabilidad del fortalecimiento del canal de distribucion seran: gerente
general, jefe de compras, jefe de ventas y vendedores), es decir se efectuara

una sinergia del equipo de trabajo para generar calidad en la atencion al cliente.

Objetivo 3
Desarrollar la demanda global de los productos en el mercado diversificando las
lineas comerciales, buscando nuevos compradores e intensificando el

consumo.

Estrategia
Formar un equipo de ventas a fin de orientar la comercializacion a través del

marketing directo.

Actividades

Organizar las funciones del equipo de ventas a través del delineamiento de las
zonas geograficas a ser atendidas.

Determinar el abastecimiento permanente de los productos a través de un
manager o jefe de producto con una segmentacion de mercados como base del
posicionamiento del mismo, es decir se promovera un producto estrella

(cenéfas, pisos bafo).
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Fomentar la cadena de valor en la organizacion para facilitar el abastecimiento
permanente de los productos en el mercado a través de negociaciones
estratégicas de adquisicion de los productos.

Establecer una base de datos que permita recolectar la informacion sobre los

resultados de los objetivos globales propuestos.

Tiempo

El tiempo de desarrollo de las actividades es de febrero a diciembre del 2009.

Responsable

El responsable del abastecimiento de los productos sera el jefe de compras y el

jefe de ventas.

Gestion organizacional con liderazgo

La administracion estratégica serd creada por lideres que tendran las
habilidades y competencias de liderazgo en la que descansara la cultura
deseada que conlleve a la alineacion efectiva de sus recursos, para lo cual el
disefio y construccién de grupos de trabajo de alta calidad, sera importante
basado en un amplio rango de competencias.

Por lo tanto se consideraré factores tales como orientacion hacia equipos de

trabajo, desarrollo de capacidad organizacional, gerencia de coordinacion e
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integracion, consecucion de consenso, creacion de cambio, enfoque al cliente,
promocién de aprendizaje organizacional, direccion estratégica, definicion de

metas y vision.

El modelo de administracion estratégica para la distribuidora “salcedo”

Fuente: Richard Daft
Elaborado por: La autora

Grafico: 16

De esta manera la administracion estratégica de la empresa se sustentara en
los siguientes elementos Estrategia, Personal, Procesos, y Clientes estos
factores alineados entre ellos trabajaran en armonia, por lo tanto la empresa
esta lista para alcanzar su maximo potencial, que hoy en dia incluye nuevas
dimensiones esenciales para el éxito como: Excelencia estratégica, Agilidad

organizacional obteniendo asi una ventaja competitiva.
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ALINEACION ESTRATEGICA PARA DISTRIBUIDORA “SALCEDO”

OBJETIVOS

PROCESO

PERSONAL

CLIENTE

Mejorar la
direccion de la
distribuidora a
través de la
promocion de
dinamicas
organizacionales
que permitan

generar una fuerza

competitiva en el

mercado.
Ampliar la
cobertura del

mercado a partir

de una
planificacion

comercial que
tenga como
funcion la

satisfaccion 'y la
calidad en el

entorno.

Desarrollar la

NORMALIZACION.-

Adaptacién de los
materiales,
productos y

procesos a nhormas
preestablecidas.
Racionalizacién.-
Aplicacion al disefio
de productos y a la
eleccion y
organizacion del
proceso comercial
Simplificacioén.-
Aplicada a la
diversificacion de

productos y servicios

Especializacion.-

Realizacién de
tareas elementales
del proceso de
venta en base a
agilidad atencion
comprensiva y
dinamica

PROCESO DE
CONTRATACION.- El
proceso de
contratacion dotara a la
empresa de la fuerza
laboral de ventas
necesaria, es decir se
engloba las actividades
del recurso humano
disefiadas para que el
empleado este en el
lugar y en el momento
oportuno.

FORMACION DE LA

FUERZA VENTAS.- La

formacion en la
empresa  sera un
proceso que se
centrara en

proporcionar
habilidades concretas
al personal.
DESARROLLO DE LA
CARRERA

PROFESIONAL.- Es un

PLANIFICACION

COMERCIAL.- La
empresa realizara la
integracion de  una

plantilla corporativa que

promueva la
formulacion de los
planes y la

implementacion de los
mismos en el mercado
para de esta manera
obtener una distribucién
comercial eficiente a
través de una
comunicacion  integral

empresa-cliente lo cual

permitira mejorar las
relaciones publicas
obteniendo una

satisfaccion de deseos

de los consumidores.
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demanda  global
de los productos
en el mercado
diversificando las
lineas
comerciales,
buscando nuevos
clientes e

intensificando el

consumo.

esfuerzo a largo plazo
que la empresa
disefiara como una
actividad organizada en
continuo proceso que
reconocera a las
personas como un
recurso vital para la
empresa.
EVALUACION DEL
RENDIMIENTO.- En la
distribuidora se crearéa
canales de
comunicacion entre los
jefes y los empleados
proporcionando
importante informacion

del rendimiento

individual y colectivo.

RESULTADO

Mejora

procesos

de

comercializacion

los

de

Incremento de la
Productividad laboral

del personal.

Mejor  posicionamiento
de la distribuidora en el

mercado local.

Cuadro: 7

5.6 Administracion
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El objetivo y la ejecucion de la propuesta es que se permitiran la integracion de
todos los miembros de la distribuidora, ya que a partir de ella se desarrollaran
todas las habilidades y destrezas de los directivos y personal, por tanto la
administracion seré tarea de todos, para asi lograr un mejor posicionamiento
organizacional en el mercado.

De esta manera se pretende fomentar la habilidad en donde la capacidad para
trabajar con calidad sera un esfuerzo cooperativo y asi crear condiciones de
desempefio administrativo y laboral 6ptimos, generando asi habilidad para el
cambio y resolver los problemas del entrono a través del disefio de soluciones

funcionales que promoveran en la distribuidora calidad y dinamismao.

5.7 Prevision de la Evaluacion

La evaluacion en la distribuidora se realizard a partir de un diagnostico del
desempefio administrativo y laboral, luego se lo realizara en el proceso de los
objetivos y finalmente se lo hara al finalizar el proceso de cambio para poder

sacar conclusiones de la validez de la propuesta.

5.7.1 Evaluaciéon Ex Ante
Esta evaluacion se lo realizara en funcion de los resultados obtenidos hasta la
fecha, los mismos que se orientan en el proceso de concienciacion dentro de la

distribuidora y el desarrollo estratégico de actividades comerciales.

5.7.2 Evaluacién Concurrente o en Proceso
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Esta evaluacion se realizara en el desarrollo de la propuesta, de manera que
sea flexible a la realizacion de cambios que permitiran dar una mejor atencion a
los clientes y la labor administrativa sea mas dinamica, en donde la evaluacion
se realizara cada mes.

5.7.3 Evaluacién Expost o Final

Finalmente efectuard una evaluacion final, la misma que se lo realizara en el
primer afilo de gestibn que permitird emitir conclusiones del cambio en el

momento que se logra la fidelizacion del cliente.
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CAPITULO VI

6 Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

La empresa pese a administrar de manera empirica, ha adquirido experiencia
ya que el proceso aunque sencillo conlleva algunos de los pasos necesarios
para llevar a cabo la tarea de Compras que es de mucha importancia ya que de
eso depende el stock a ofrecer en el almacén, pero debido a la falta de ciertos

puntos claves ha perdido la oportunidad de crecimiento en el mercado

No se ha realizado un andlisis situacional permanente, que permita conocer
adecuadamente los requerimientos de los clientes; debido a que es una
distribuidora mediana, el proceso de gestion de compra se ha venido llevando
de una manera sencilla ya que no han establecido procedimientos muy
complejos por causa de que solo comercian con pocos tipos de productos los
cuales pueden tener mucha variedad pero con las mismas caracteristicas:
(baldosas y azulejos), lo cual afecta la distribucion y logistica en la empresa, de

esta manera no se ha podido mejorar las ventas.

La ausencia de una gestion comercial, no permite elegir adecuadamente el
mercado meta a ser atendido; por tanto, la distribuidora no tiene oportunidad de
cubrir mas mercados. No tienen un amplio conocimiento del mercado nacional

ya que se ha dedicado a atender al cliente que llega al local.
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6.2 Recomendaciones

Cambiar el estilo administrativo hacia un modelo integral de la empresa, para
fomentar un desarrollo organizacional, que promueva un mejor posicionamiento
en el mercado, generando una apertura al cambio que por parte del propietario
ya que muchas veces al tratar de implementar sistemas logisticos en una
compafia los primeros problemas a los que se enfrenta el implementador es la

falta de apoyo de las direcciones por el temor al cambio.

Establecer un programa permanente de analisis con la finalidad de conocer los
cambios del entorno y asi adaptarse a los cambios y por tanto establecer una
distribucion y logistica competitiva para satisfacer las necesidades del cliente,
mediante la creacién de un nuevo puesto de bodeguero que permita llevar el
control del flujo de materiales completamente, esto es que pueda clarificar una
trazabilidad del material desde el momento en que se tiene una peticién del

cliente hasta el momento en que se entrega al mismo.

Delinear un modelo de gestion comercial, que permita conocer los gustos y
preferencias del usuario, establecer las herramientas del marketing necesarias
para asi llegar a una ventaja competitiva, revisando las actividades o funciones
del personal y sus departamentos para optimizar recursos humanos vy

materiales.
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Que la gerencia considere la presente propuesta para que pueda ser

implementada en el menor tiempo posible.
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Glosario

Lote.- cada una de las partes de un todo que se ha de repartir entre varias
personas.

Estiba.- colocacidn conveniente de la carga de una embarcacion, con relacion a
sus condiciones marineras.

Inversion.-emplear caudales, gastarlos o colocarlos en aplicaciones productivas.
Financiamiento.- crear o fomentar una empresa aportando dinero

Custodia.- Guardar con cuidado y vigilancia.

Manufactura.- obra hecha a mano o mecanicamente. Fabrica (lugar donde se
fabrica algo).

Campafias.- conjunto de actos o esfuerzos aplicados a la consecucion de
determinado fin.

Escaparates.- especie de alacena, o armario con cristales, para poner
imagenes, lozas, etc. / Hueco cerrado con cristales, en la fachada de una
tienda, que sirven para exponer muestras de las mercancias vendidas en ellas.
Factor.- agente de un comerciante para compras y ventas.

Detallista.- comerciante que vende al por menor, minorista.

Sustancial.-lo mas importante de una cosa.

Susceptible.- capaz de modificacion. / Delicado, quisquilloso.

Exploratorio.- que sirve para explorar. / Dicese del instrumento que sirve para
explorar un organo.

Recabada.- alcanzar, obtener, conseguir lo que se desea.
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Masivo.- dicese de la dosis proxima al limite maximo de la tolerancia. / Que
agrupa un gran numero de personas 0 cosas.

Neto.- dicese del peso de un objeto después de deducir el embalaje, o de su
valor después de deducir los gastos o descuentos.

Rentables.- que puede producir beneficio.

Procesado.- proceso de datos, tratamiento de la informacion.
Propugnar.-defender, proteger.

Circulante.- que circula de mano en mano.

Tréfico.- en negocio (SINON. Comercio y especulacion).

Competitividad.- capacidad de operar con ventajas relativas con respecto a
otras organizaciones gque buscan los mismos recursos y mercados; en donde
los consumidores son cada vez mas demandantes en calidad, precio, tiempo de
respuesta.

Estrategias genéricas.-las empresas pueden diferir entre 3 tipos de estrategias
genéricas: a) liderazgo en costos, b) diferenciacion y c) enfoque. El liderazgo en
costo se refiere a que todos los esfuerzos de la organizacion se concentraran
en lograr una operacion lider en costo. La estrategia de diferenciacion se
orienta a conseguir que el consumidor perciba un producto o servicio como algo
especial o Unico. La estrategia de enfoque se orienta a atender especificamente
las necesidades de un grupo en especial o un nicho de mercado bien
caracterizado.

Posicionamiento de mercado.- el posicionamiento en el mercado se logra

mediante la orientacion del negocio hacia la determinacion y satisfaccion de
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necesidades de los clientes, y el conocimiento profundo de las estrategias y
acciones utilizadas por los competidores en la disputa por la participacién del
mercado y la distribucion de los recursos economicos creados.

Producto.- todo lo que se obtiene como resultado o salida de un proceso, en el
gue interactian maquinaria, equipo, procedimientos de trabajo, habilidades
humanas y politicas administrativas para transformar los insumos en producto.
Segmentacion de los consumidores.- es el agrupamiento de la necesidades de
los consumidores segun sea su grado de similitud; sin embargo, en algunos
mercados, principalmente en el sector servicios, la segmentacion puede ser
hecha segun la similitud entre los habitos y procedimientos de decisién de
compra que tengan los consumidores.

Servicio.- actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre
intangible que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el empleado
y/o instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o
necesidad del primero.

Sistemas justo a tiempo.- concepto de administracion de la operacion que parte
de la idea de que la demanda “jala” a la produccion a través de toda cadena. Se
basa en tres principios: 1) se deben producir partes y productos solamente
cuando se requieren, “justo a tiempo” y no para acumular en inventario, 2) cada
individuo en el proceso debe inspeccionar la calidad que recibe de procesos
previos y 3) se debe pensar en la compafia en términos de una cadena de

valor que se extiende desde los proveedores hasta los clientes.
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Anexos

Anexo 1

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AM BATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE “AZULEJOS

SALCEDO”

Objetivo:
Recolectar informacion acerca del sistema de logistica de “Azulejos Salcedo” de

la ciudad de Salcedo.

1.- ¢Cbmo califica la calidad de los productos que Ud. compra en el almacén?
Excelentes () Buenos ()
Muy buenos () Malos ()
2.- Cree Ud. que los
productos que compra satisfacen sus necesidades?

Sl () NO ()

3.- ¢Como califica los precios en el almacén?

Altos () Bajos () Normales (

4.- ;Como se enterd Ud. de la existencia de nuestro almacén

)
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Radio () Prensa ()
Television () recomendacion ()
Hojas volantes () ninguno ()

5.- ¢Como se realiza el despacho luego de la compra?

Rapido () Lento () Normal ()

6.- ¢Los inconvenientes presentados en las compras realizadas han sido por?

Productos rotos Producto distinto al
() ()
solicitado
Faltantes () Mal servicio ()
Otros () Ninguno ()
(O UL | TR

7.- ¢ Considera Ud. necesario establecer 1 cambio al sistema de entrega de los

productos?

st () NO ()
8.- ¢Fue atendido inmediatamente en
cuanto llego al almacén?

SI () NO ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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