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RESUMEN

El trabajo de investigacion presentado a continuacion, se fundamenta en
proponer estrategias y practicas logisticas disefiado para la empresa de
fabricacion de calzado femenino Creaciones “Anabel” con el fin de mejorar
su desempefio comercial en la ciudad de Ambato. La metodologia de
investigacion empleada consta de la investigacion bibliografica, que
permitio la recoleccion y analisis de informacidn relevante; la investigacion
de campo, que aport6 con informacién necesaria y valiosa para el analisis
del problema; y la investigacion descriptiva, para determinar los elementos
y caracteristicas de los factores inherentes del estudio en cuestion. La
empresa Creaciones “Anabel” ha visto reducidas las ventas del producto
en la ciudad; ante esta situacion los clientes actuales y potenciales de la
empresa ponen de manifiesto la necesidad de contar con un producto de
calidad, que ofrezca suavidad y que se encuentre a la par con las nuevas
tendencias de mercado, asi también como la necesidad apremiante de
ejecutar acciones de marketing que permitan dar a conocer la marca
“Anabel” en la ciudad. Por esta razon se llegé a la conclusién de que es
necesario implantar planes estratégicos de publicidad para dar a conocer
la marca de calzado “Anabel” e influir sobre la perspectiva del mercado
femenino a favor de este producto asi como también planes para la

reduccion de tiempo y mejorar la entrega de pedido.
PALABRAS CLAVE:

MARKETING
PRODUCCION
LOGISTICA
VENTAS
ESTRATEGIAS
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ABSTRACT

This research job proposes logistic practices and strategies designed for the
“Anabel” shoe company in order to improve its commercial performance in
Ambato city. The methodology of investigation applied includes the
bibliographic research; it established the data collection and the analysis of
relevant information; the field investigation contributes with necessary
information for the problem analysis; and the descriptive research to
determine the characteristics and elements of the constituent factors in this
study. “Anabel” Shoe Company has seen the weak sales in the city; to face
this situation the potential customers in this enterprise express the need of a
quality product, where the softness is including, and has the fashion trends,
also the marketing is important in this process where Anabel brand is known
in the city. As a conclusion the implementation of publicity strategic plan
should be done to publicize the product and influence the community female
market also, to design plans for cutting down the time and improve the

delivery orders.

KEYWORDS:

» MARKETING
PRODUCTION
LOGISTICS
SALES
ESTRATEGIES
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CAPITULO |
TEMA

“Implementacion de estrategias logisticas para la empresa de calzado

Anabel en el Cantén Ambato™

1.1 Antecedentes

La logistica como la principal herramienta, que permite lograr
eficiencia y competitividad en las empresas, y como se quiere mostrar en
esta investigacion, con un mayor énfasis en las empresas ubicadas en la
ciudad de Ambato, se ha detectado la necesidad de indagar sobre cuéles
han sido las estrategias logisticas que facilitan la prestacion de los bienes

y servicios.

Investigacion se contrasta en las empresas pequefias y medianas del
sector calzado en la ciudad de Ledn, Guanajuato. En la ultima década, la
economia mundial se ha caracterizado por una apertura de los mercados
nacionales. La competitividad es el eje de la actual dinamica comercial y
tiene una influencia en el conjunto de la actividad econdémica en los paises
industrializados y semi-industrializados. La productividad es el factor
determinante de la productividad de las empresas industriales y unidades
productivas. Al mismo tiempo, la productividad esta condicionada por el

ritmo y la direccion de la logistica integral. (Villareal Segoviano , 2012)

De la cita anterior aclara que en la actualidad la economia mundial ha
ido cambiando segun la necesidad de cada producto, de cada consumidor
dando lugar a la competitividad como una de las prioridades de las
empresas que estan en el mercado, recomienda también la
implementacion de mas estrategias y de la logistica en las empresas que

entraran y las que ya estan en competencia.



En definitiva, a través de la logistica y de su gestion adecuada, se
puede conseguir que los productos y los servicios estén en los lugares
gue les corresponde, en el momento preciso y en las condiciones exigidas
por el cliente, gracias a una adecuada coordinacion y enlace del mercado,
los canales de distribucion y las actividades operativas, y el
aprovisionamiento de la empresa. (Triviiio, 2009)

Por lo antes expuesto podemos recalcar que tomando en cuenta una
adecuada implementacion de la logistica cada producto y cada servicio
seran de mejor calidad dando asi la satisfaccion al cliente, siempre
poniendo como prioridad la coordinacion tanto en la empresa como al salir

al mercado.

1.2 Planteamiento del problema

La empresa de produccion de calzado “Creaciones Anabel” es una
empresa ecuatoriana que inicia sus actividades operativas el afio 1998, en
la ciudad de Ambato, fundada por el Dr. Luis Antonio Pintado, quien ha
venido cumpliendo las funciones de propietario y gerente general. La
empresa Creaciones Anabel cuenta con dos de los almacenes de calzado
las mas importantes de la ciudad, se encuentran ubicados en la Av. Sucre
y Espejo el segundo en la Av. Cevallos y Tomas Sevilla. Su objeto social
es dedicarse a la produccion y comercializacién de calzado casual, semi
formal y botines para damas, que posea caracteristicas tales como: la alta
calidad, comodidad, cuyo precio de venta se halle dentro del promedio del
calzado femenino comercializado a nivel local, con el propdsito de
satisfacer adecuadamente las necesidades y expectativas de sus clientes

intermedios y usuarias finales.

Revisada la linea de produccion en la fabrica de calzado Anabel, el
proceso de Recepcion de Materiales no dispone un control flexible y
dindmico que permita el Registro de entradas y salidas de la fabrica y por

ende un precario e insuficiente Almacenamiento de materiales, los



mismos que no reciben Mantenimiento de materias primas y de productos
terminados, lo que incide que no exista una plan o registro de Despacho

de calzado fino para muijer.

Es necesario disefiar una estrategia de gerencia logistica que permita
optimizar los procesos desde la linea de fabricacion hasta la entrega de
producto terminado al nicho de mercado, e inclusive de los comentarios

del consumidor final

De no solucionarse la produccion se encontraria en estado de riesgo
ya que la cantidad depende del tiempo (temporada o moda) variables que
determinarian la logistica de produccion, ademas se debe conocer la
tendencia como estrategia vital, el anticiparse a la nueva linea de disefio
del mercado del siguiente afio, aspecto que no ha sido revisado por el
gerente.

1.3 Justificacion

El presente tema de investigacion, el cual esta direccionado a los
beneficios que contrae las estrategias logisticas aplicadas en las
organizaciones, es de suma importancia, puesto que se ha demostrado
gue esta nueva tendencia, se esta convirtiendo en la ventaja competitiva

mas sostenible, ya que se aplica en todos sus ambitos.

El aplicar una nueva estrategia a logistica a la empresa ayudara que
muchos de sus procesos de transformacion, produccion y venta sean mas
eficientes asi optimizando tiempo y recursos. Mediante ella se procura la
entrega del producto en el lugar acordado, en el tiempo exigido, con las
condiciones pactadas y a un costo razonable. En propuestas como éstas
no solamente se beneficiardn una de las empresas se tratara que
impulsando a una, las demas puedan adoptar este nuevo sistema,

mejorando tanto en la produccion como en la distribucion.
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En este caso el estudio de las estrategias logisticas serd factibles
pues la empresa con la que se esta trabajando ha incluido ya la logistica,
viendo algunos resultados favorables y otros que con esmero tendran que
mejorar. Trabajar con estrategias logisticas ayudara a que su sistema sea

mas completo y en un futuro los resultados sean positivos.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Implementar estrategias Logisticas para la empresa de calzado Anabel en
el Canton Ambato para mejorar su productividad.

1.4.2 Objetivos especificos

> Establecer la situacion actual de producciéon en la empresa de
calzado Anabel.

» Analizar las estrategias logisticas que emplean actualmente las
empresas de calzado en el cantén de Ambato.

> Proponer las estrategias logisticas que permitiran el mejoramiento

de la productividad de la empresa Anabel

1.5 Alcance

El presente trabajo investigativo sera beneficioso puesto que ayudara
a la empresa a desarrollar un crecimiento organizado que le permitan

mejorar ventas y productividad.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

La presente investigacion requiere soportarse en teorias ya existentes
y propuestas por varios personajes conocedores del sector y de la
industria, tanto como también de la competitividad y los asuntos
relacionados con la logistica y algunas estrategias que son
implementadas con el fin de obtener una optimizacion y mejores

resultados.

2.1. Logistica

La logistica puede definirse como la ciencia que estudia como las
mercancias, las personas o la informacién superan al tiempo y a la
distancia de forma eficiente. Asi, la logistica se contempla como
envolvente natural del transporte, y es posible aplicar principios comunes
a la concepcion de un sistema de transporte colectivo en una ciudad, a la
definicién de una red de carreteras o en el sistema de distribucion de una

empresa fabricante de productos. (Antén, 2005)

2.1.2 Importancia de la logistica.

La importancia de la logistica viene dada por la necesidad de mejorar
el servicio a un cliente, mejorando la fase de mercadeo y transporte al
menor costo posible, algunas de las actividades que puede derivarse de

la gerencia logistica en una empresa son las siguientes:

Aumento en lineas de produccion.
La eficiencia en produccidn, alcanzar niveles altos.

La cadena de distribucion debe mantener cada vez menos inventarios.

vV V VYV V

Desarrollo de sistemas de informacion.


http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml

2.1.3 Logistica en Ecuador

Se dice que en el Ecuador no se sabe con exactitud cuanto se ha
progresado en el tema logistico, no se ha encontrado ninguna
investigacion que muestre los cambios que se deben aplicar para mejorar

y ser mas competitivos.

Se dijo que en realidad existen mas de 500 Incoterms (Términos de
Contrato Internacional), pero que los 11 que conocemos son comunmente
los mas utilizados, en la logistica ya no existen los términos FOB (Free On
Board/Franco a Bordo), CIF (Costo, Seguro y Flete) si no solamente para
la transaccion de bienes, en cuanto a los contratos de Fletamento, que no
se hace en cuanto a la compra de bienes, si no en cuanto a la compra de

servicios. (Rivera , 2013)

Es importantes saber como realmente funciona la logistica, un punto
muy importante al dirigir una empresa, y que siempre se va a tener que
soportar las posibles crisis que en el pais se puedan presentar, y que solo

las verdaderas empresas sabran sobrellevar.

2.1.4 Indicadores para medir la logistica

Basicamente se consideran 3 indicadores para medir la gestidén

logistica a través de la cadena:

» Desarrollo de suficiente y adecuada infraestructura en redes y vias.
» Acercar los centros de produccién a los consumidores.
» Disminucion de costos en sistemas de informacion vy

comunicaciones.

El primero sobre la velocidad del ciclo/flujo logistico, desde el
momento que se genera el pedido de ventas hasta que se coloca el
producto en el cliente, esto ayuda a controlar los famosos cuellos de

botella.



El segundo indicador tiene que ver con los costos que se agregan a
un producto o servicio durante el flujo logistico.

El tercero es util cuando se quiere medir el grado de satisfaccion del
cliente, no por la entrega a tiempo o no, sino por la calidad misma del

servicio logistico.

Aunque los anteriores son los indices basicos, cada eslabdn de la
cadena logistica desarrolla los suyos propios. Por ejemplo, el componente
de servicio al cliente debe establecer un indicador que permita calcular el
costo total de servicio al cliente, también en el eslabén de transporte un
indicador util puede ser el porcentaje de la utilizacién de la flota, etc.

A nivel estratégico, la logistica envuelve a todas las areas de la
compafia para disefiar, desde las etapas de identificacion de la necesidad
y concepcién de los productos y/o servicios, un proceso que incluya todos
los medios necesarios para obtener los mejores resultados, en términos

econdmicos y de satisfaccion del consumidor.

La logistica asi entendida tiene un caracter multifuncional: alcanzar el
objetivo final de la forma mas eficiente posible no depende sélo de una
funcion o responsabilidad de la empresa, sino que es el resultado de
aunar los esfuerzos de toda la organizacion. De ahi la necesidad de
contemplar todo el proceso logistico desde la perspectiva estratégica

propia de la alta direccion de la empresa.

El cliente debe poder manifestar cudl es su criterio de confiabilidad,

como cree que deberian ser atendidos. (Olivares, 2000).

Segun el Global Forum de Wharton, el cual fue celebrado es
Estambul, el moderador George Day describié las ocho tendencias en
logistica a nivel mundial, las cueles fueron retomadas para dicha

investigacion: (Escuela de Negocios Wharton, 2007)
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La primera es la “explosion” de comercio y produccion global debido al
“cambio en el viejo orden politico, especialmente la caida del comunismo.
Ademas, las barreras comerciales han caido, especialmente en Europa, y
hay un mayor comercio entre el Este y el Oeste del continente. El NAFTA
(Acuerdo Comercial de América del Norte), el MERCOSUR (Acuerdo
comercial de Sudamérica), la Organizacién Mundial del Comercio (OMC),
y el GATT (Acuerdo General de Tarifas y Comercio) aparecen como los
responsables de la “ola de comercio internacional. Cuanto mas acuerdos

como estos haya, mayor sera la necesidad de logistica”.

La segunda tendencia es la transicion a una sociedad post-industrial,
dijo Akavi. “Tenemos una poblacién estancada en los paises occidentales;
el promedio de edad estd aumentando, se gasta mas dinero en
comunicacion y sanidad, y menos en productos producidos en masa. La
tendencia es mas nichos de productos mas transitorios e individuales
combinados con servicios”. Esto significa que una mayor variedad de
productos necesitan ser transportados, de manera mas especializada,
directamente a consumidores y usuarios”. Por tanto, la industria de
logistica debe especializarse en nichos. No puedes producir un milléon de
productos en un sitio en un momento determinado. Tienes que producirlos

rapidamente”, a menudo en diferentes partes del mundo.

La tercera tendencia es que ahora vivimos en “un mundo on-demand,
dijo Akavi. Estamos en una sociedad en la que el tiempo es dinero.
Estamos moviéndonos a una competicibn basada en el tiempo. La
velocidad es casi mas importante que un precio barato. La demanda esta

cambiando el mundo de la logistica”.

La cuarta tendencia es un crecimiento de la sensibilidad en relacion al
medioambiente. La gente ahora se pregunta: “Como podemos transportar
menos, de una manera mas eficiente, y como podemos conseguir reciclar

mas”, dijo Akavi. Existe, ademas, una mayor preocupacion por los aviones



ruidosos. Tenemos que cambiar nuestra flota en Bruselas por aviones
menos ruidosos, estamos moviendo nuestra central de vuelos de Bruselas
a Leipzig, en Alemania, una zona menos poblada. El cuidado del

medioambiente estd modelando la industria”.

La quinta tendencia es el “redescubrimiento de procesos de
organizacion de los procesos estructurales”, basados en la mayor

eficiencia y una mejor organizacion.

La sexta tendencia consiste en la “desregulacion y privatizacion de los

servicios publicos en comunicacién y transporte.

La séptima tendencia enfatiza la generacion de valor para el
accionista. “La logistica procura resaltar ahora las competencias basicas.
Hemos visto como algunas empresas se desprenden de negocios para
poder concentrarse en sus competencias basicas. Existe hoy en dia una
mayor subcontratacién de la funcion del transporte”, lo que ayuda a
terceros proveedores como DHL a expandirse y ademas contribuye al
crecimiento de empresas de logistica de transporte especializado.

La octava y ultima tendencia, segun Akavi, son las tecnologias de
comunicacion mas nuevas. “Con Internet, puedes saber dénde esta tu
envio y contactar al centro de llamadas si el paquete esta retenido en
algun lugar. Pero ahora, también se pueden usar los teléfonos moviles

para hacerlo. El rastreo y la localizacién son cada vez mas comunes.

2.2 Competitividad

El concepto de competitividad surge en los Estados Unidos durante
los afios ochenta a partir de la preocupacion por la pérdida de su caracter
hipogénico en los mercados mundiales. Vale la pena sefalar los mas

recientes antecedentes de la preocupacion sobre como competir mejor.
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(Bruggen; Fairbanks; Gutiérrez; Holden; Lindsay; Martinez & Sfeir-younis,
1998).

Segun Michael Porter “la competitividad de una nacion depende de la
capacidad de su industria para innovar y mejorar”, (Michael E. Porter,
2001) ademas se refiere a la productividad como el Unico concepto
significativo de la competitividad, ya que “la productividad es el valor de la
produccion por unidad de mano de obra o de capital.

Segun José Maria Mendoza la competitividad es un objetivo
estratégico que “busca establecer los resultados que se persiguen frente a
los competidores. En este sentido son pertinentes” (Guerra, 1985)

La calidad la cual expresa el mejoramiento del producto; la
oportunidad lo que busca es reducir el tiempo de entrega de los
productos, la innovacidn objetiva es el esfuerzo innovador en forma de
namero de innovaciones en productos o en proceso, 0 en términos de
porcentaje de ventas de productos nuevos; y por ultimo la eficiencia se
concentra en el mejoramiento de la productividad y la eliminacion del

desperdicio.

2.2.1 Competitividad Empresarial

Es posible apreciar cierto acuerdo entre los investigadores al sefialar
qgue la competitividad de la empresa est4 determinada por tres tipos de
factores o fuentes: los relativos al pais donde la empresa se ubica (efecto
pais o efecto territorio), los derivados del sector al que pertenece (efecto
sector o efecto industria) y los que tienen su origen en la propia

empresa (Galany Vecino, 1997).
2.2.2 Competitividad en Ecuador

El Ecuador ha mejorado el indice de crecimiento competitivo, en el

periodo de analisis, pasando del percentil 91% al 88%. Es importante
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anotar que todos los otros paises andinos, se encuentran ubicados en
este indice en mejor posicion competitiva. Este indice se construye a partir
de 3 subindices: estabilidad macroeconémica, instituciones y tecnologia.
Ecuador ha mejora su posicion relativa en el ambito de la estabilidad
macroecondmica, pasando del percentil 86% al 68%, la mejoria viene
dada particularmente por las mejoras en los indices de inflacion y
superavit fiscal sin embargo el pais continda en el percentil 96% en la

calidad del gasto publico. (Revista Lideres, 2013)

En los ultimos afios en la categoria de calidad de gasto publico ha
caido del percentil 93% al 98%, exacerbandose en el dltimo afio por las
dudas de cémo se implementaran los programas de inversién financiados
con los recursos del CEREPS. Del total de las PYMEs, unas 15.000
empresas se dedican a la actividad industrial contribuyendo al 5% del PIB.
De las PyMEs que exportan, hay 210 empresas de este tipo, que
contribuyen al 5% de las exportaciones.

Es importante sefalar las nuevas tendencias de la competitividad
representada en el siguiente gréfico. Para tener una buena simplificacion y
automatizacién de las empresas es imprescindible una mentalidad vy
actitud abierta ante las nuevas técnicas de organizacion como primer

paso, las variables en juego se derivan de la relacién de exigencias entre:

» Mercado y producto
» Produccion y logistica

» Recursos Humanos
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Figura No. 1 Tendencias de la competitividad
Fuente: (Santos, 2011)

2.3 Cadena de suministros

Una cadena de suministros es una red de instalacionesy
medios de distribucién que tiene por funcion la obtencion de materiales,
transformacion de dichos materiales en productos intermedios y productos
terminadosy su distribucion a los consumidores. Una cadena de
suministro consta de tres partes: elsuministro, la fabricaciony

la distribucion.

La Fabricacion convierte estas materias primas en productos
terminados y la Distribucién se asegura de que dichos productos finales
llegan al consumidor a través de una red de distribuidores, almacenes 'y

comercios minoristas. Se dice que la cadena comienza con


http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/wiki/Consumidor
http://www.monografias.com/Computacion/Redes/
http://www.monografias.com/w/index.php?title=Distribuidor&action=edit
http://www.monografias.com/trabajos12/alma/alma.shtml
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los proveedores de tus proveedores y termina con los clientes de tus

clientes.
2.3.1 Importancia de la cadena de suministros

Hoy en dia, en el mercado globalizado, las empresas se ven forzadas
a generar nuevas ideas para incursionar en el entorno y obtener ventaja
competitiva. Debido a esto, el interés de las empresas estd enfocado en la
gestion de la cadena de suministros, creando valor para la empresa vy el
cliente, concentrdndose primordialmente en la satisfaccion de las

expectativas del cliente.

La gestion de la cadena de suministros esta surgiendo como la
combinacion de la tecnologia y las mejores practicas de negocios en todo
el mundo. Las compafiias que han mejorado sus operaciones internas
ahora estan trabajando para lograr mayores ahorros y beneficios al
mejorar los procesos y los intercambios de informacién que ocurren entre

los asociados de negocios.
2.3.2 Objetivos de la cadena de suministros

» Proveer un adecuado servicio al consumidor final.

» La Entrega de productos en forma confiable y oportuna (tiempo,
lugar y calidad)

» Capacidad de entrega de la variedad de productos necesaria
(diferente gestion cada producto)

» Balance adecuado

Aumentar la capacidad de los participantes para tomar decisiones,
formular planes y delinear la implementacion de una serie de acciones

orientadas a:

» Mejora de productividad del sistema logistico operacional.


http://www.monografias.com/w/index.php?title=Proveedor&action=edit
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» Incremento de niveles de servicio al cliente.
» Implementar acciones de mejora en la administracion de
operaciones y desarrollo de relaciones duraderas de gran beneficio

con proveedores y clientes.

2.4 Estrategias logisticas

La estrategia logistica es la ciencia que evalta la metodologia mas
rentable de distribucion de productos manteniendo los objetivos de niveles
de servicio deseados. Es importante que las compafiias reconozcan que
la estrategia logistica puede estar orientada especificamente al producto,
al cliente, a la localizacion, y que la cadena de suministro para cada

industria es dinadmica y esta en continuo desarrollo.

Existen varios tipos de estrategias logisticas, a continuacion se

menciona 4 de ellos:
» Logistica Selectiva:

Se elige cuales y cuantos Intermediarios formaran parte de la
Distribucién, en funcion de las caracteristicas particulares de nuestro
producto o servicio, de la competencia, y del publico objetivo o mercado
de destino. Antes de seleccionar el canal de distribucion, se analizan con
cuidado todo lo nombrado con anterioridad.

» Logistica Exclusiva

Esta Estrategia de Distribucion limita el nimero de puntos de venta.
En ésos lugares se venta Unicamente nuestro producto, y ningan otro. Un

ejemplo extremo de ésta estrategia es la franquicia.
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» Logistica Intensiva:

Tiene como objetivo abarcar la mayor cantidad de canales de
distribucion posibles para llegar el publico objetivo. Esta pensada para

productos de consumo masivo, como por ejemplo bebidas colas.
» Logistica Inversa:

Es el proceso de proyectar, implementar y controlar un flujo de
materia prima, inventario en proceso, productos terminados e informacion
relacionada desde el punto de consumo hasta el punto de origen de una
forma eficiente y lo mas econémica posible con el propdésito de recuperar

su valor o el de la propia devolucion.

2.5 Estrategias de ventas

Plan disefiado para alcanzar los objetivos de venta. Es una parte del
plan de marketing (Marketing Plan) y suele incluir los objetivos de cada
vendedor, material promocional a usar, presupuesto de gastos asignados
al departamento de ventas, promedio de visitas/dia a realizar por el

vendedor, tiempo a dedicar a cada producto, etc.
2.5.1. Administracién de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas necesita para cumplir su tarea una definicion clara
de sus objetivos. Especialmente si se tiene en cuenta que la venta a
través de ella es el método mas caro del que una compafiia dispone para
acercarse a sus clientes, aunque también puede ser el mas eficaz.
Dependiendo de la estrategia de la compaifiia, y de la situacion del
mercado, los objetivos variardn. De forma global el vendedor recibe
informacion sobre el potencial de su territorio y las actividades de los
competidores y a partir de ahi se le establecen sus objetivos tanto de
ventas, como de estrategia de marketing. Por ejemplo, un vendedor en

una zona geografica determinada sabra cudles son los objetivos de ventas
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para cada uno de los productos que lleva en promocion para un periodo
determinado.

También conocerd cuales son las estrategias de la compafia, cuales
debe promocionar y en qué orden. Se le informard también a qué tipo de
clientes debe visitar preferentemente.

2.6 Procesos

Un proceso es un programa en ejecucion. Un proceso simple tiene un
hilo de ejecucion. Una vez definido que es un proceso determinaremos
cuél es la diferencia entre un programa y un proceso, basicamente la
diferencia es que un proceso es una actividad de cierto tipo que contiene
un programa, entradas, salidas y estados.

Los procesos pueden ser dependientes o independientes, en el primer
caso se entiende que los procesos interactian entre si y pertenecen a una
misma aplicacién. En el caso de procesos independientes en general se
debe a que no interactdan y un proceso no requiere informacién de otros o

bien porque son procesos que pertenecen a distintos usuarios.

2.6.1 Objetivos de los procesos

Uno de los enfoques mas importantes a considerar con toda plenitud
en la administracion logistica es el cliente o consumidor final de bienes o
servicios, de ello depende la gestion de la cadena de suministro frente a
un flujo dindmico, que se ve reflejado en procesos estructurados o
subsistemas que contienen actividades logisticas dentro del sistema
empresarial. Es asi como la logistica tiene como objeto apoyar al negocio
de cada empresa y su administracion sobre las actividades. La gestion
debe ejecutarse desde que se contempla un sistema mayor al de la
logistica, el mas inmediato es el de la empresa, seguido por el sistema de
logistica y asi llegando a los subsistemas y actividades o funciones.


http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
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El proceso muchas veces se ve reflelado en los sistemas
empresariales en los departamentos o areas, no siempre es de este
mismo modo para todas las empresas, respecto a sus caracteristicas es
importante resaltar que la logistica contempla actividades relacionales que
integran a toda la empresa en funcién de sus objetivos. Adicional la
administracion logistica gestiona estas actividades dentro y fuera del

sistema para llegar a una sinergia mayor.

2.6.2 Consumidor

El término consumidor en el aspecto que se refiere acerca de si se
puede o no atribuir tal cualidad a personas colectivas o juridicas,
influyendo internacionalmente el criterio positivo, siempre que la persona
en cuestion adquiera bienes o servicios que no tengan ninguna relacion,

directa o indirecta con su actividad basica.

2.6.2.1 Tipos de consumidores

» PERSONAL

Son los individuos que compran bienes y servicios para su propio uso

con intencién de satisfacer sus necesidades o usos personales.

» CONSUMIDOR ORGANIZACIONAL

Son todos aquellos individuos y empresas como:. Agencias
de gobierno, negocios privados, compafiias de servicio las cuales
deberan comprar productos, equipos y servicios para hacer operar sus

empresas con la finalidad de lucro o sin ella.

2.7 Calidad

Es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o
servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades y
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expectativas del cliente, y cumplir con las especificaciones con la que fue
disefiado. El concepto técnico de calidad representa mas bien una forma
de hacer las cosas en las que, fundamentalmente, predominan la
preocupacion por satisfacer al cliente y por mejorar, dia a dia, procesos y
resultados.

2.7.1 Principios basicos de calidad

Un principio de gestion de la calidad es una regla universal y
fundamental para liderar y operar una organizacién, con la intencién de
ayudar a los usuarios a lograr el éxito organizacional. La aplicacion

sistematica de los ocho principios proporciona la "calidad total":

1. Enfoque al cliente: La prioridad ahora es dejar al cliente satisfecho. Hay
gue conocer las expectativas y necesidades de los clientes, ya que un

cliente contento representa ganancias y mas trabajo.

2. Liderazgo: Todas las organizaciones necesitan lideres que guien. Las
ideologias de un lider deben de traer privilegios para todos. Deben crear y
mantener un ambiente interno, en el cual se note que el personal se ha
involucrado involucrarse totalmente en el cumplimiento de las metas de la

organizacion.

3. Participacion del personal: Es necesaria la implicacion de todo el
personal en la organizacién, ya que asi se pueden obtener las mejores

ideas, de todos los trabajadores de todas las areas de trabajo.

4. Enfoque basado en procesos: Las actividades y recursos deben ser
administrados en base a procesos estratégicos, operativos y de soporte,
los cuales tienen que llevar su propio control. Se puede alcanzar un
resultado mas eficientemente cuando las actividades y los recursos

relacionados se ejecutan como un proceso.
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5. Enfoque fundamentado en sistemas: Identificar, entender y gestionar
los procesos interrelacionados como un sistema contribuye a la eficacia y

eficiencia de una organizacion en el logro de sus objetivos.

6. Mejora continua: La organizacion debe abarcar y llevar a cabo nuevos y
mejores métodos de trabajo ademas procesos organizativos para no
estancarse e ir mejorando continuamente en su actividad. Se realiza al
verificar los resultados que se van alcanzando de forma continua y
ejecutando las modificaciones que permitan rectificar o la superar los

problemas existentes.

7. Enfoque basado en hechos para la toma de decision: A la hora de
tomar una decisién, ésta debe estar basada en hechos, datos e
informacion que se posea, y que garantice una baja posibilidad de errores

0 la no existencia de ellos.

8. Relacibn mutuamente beneficiosa con proveedores: Debe existir una
correcta relacién de interdependencia de manera que las condiciones y
criterios para seleccionar proveedores se mantengan actualizados. Una
relacion mutuamente beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para

crear valor.

2.7.1.1 Productividad

La Productividad es la relacién entre la produccion de bienes, en el
caso de una empresa manufacturera, o ventas en el de los servicios, y las
cantidades de insumos utilizados. De esta manera, el concepto de
productividad es igualmente aplicable a una empresa industrial o de

servicios, a un comercio, a una industria o a toda la economia.

Se define normalmente como la relacion entre la produccion obtenida

por un sistema de produccién o servicios y los recursos utilizados para
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obtenerla. También puede ser definida como la relacion entre los
resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el
tiempo que lleve obtener el resultado deseado, mas productivo es el

sistema.

2.8 Mercado

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro
producto. Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto,
perfectibles. En consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus
fuerzas interiores. Los mercados tienen reglas e incluso es posible
para una empresa adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de
ellos. Los empresarios no podemos estar al margen de lo que sucede en

el mercado.

2.8.1 Estudio del mercado

Puesto que los beneficios de la empresa derivan de las ventas, y
éstas dependen completamente del numero de compradores, es
fundamental estudiar el mercado esto es, saber a quién va dirigido el
producto y como satisfacer sus necesidades ya que esto es la clave del
resto de las estrategias logisticas. Hay que dejar que el mercado dirija la

ejecucion de una estrategia logistica.

Determinacion de los consumidores.
Comparar el mercado objetivo con el entorno.

¢ Existe un fuerte comprador?

vV V V VY

Definir cantidad y calidad del mercado objetivo.

2.8.2 Clases de mercado

Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden

ser satisfechas por la oferta de una empresa.


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total
gue ademas de desear un servicio, un bien estd en condiciones de

adquirirlas.

Mercado Meta.- estd conformado por los segmentos del mercado
potencial que han sido seleccionados en forma especifica, como
destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado quela

empresa desea y decide captar.

Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los

consumidores de los segmentos del mercado meta que se han captado

2.9 Posicionamiento del producto

Cuando ya esta definido el mercado objetivo y se han establecido los
objetivos y las estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear
una imagen del producto en la mente de los posibles consumidores que lo

haga diferente a los productos de la competencia.

Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante ya que
es el pilar basico para crear una imagen: anuncios, promociones,
envases, publicidad, gamas de productos. Si se posiciona el producto en
todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo. Se debe

intentar el posicionar teniendo en mente el largo plazo.

Si hay que crear un nuevo nombre para un producto se debe intentar

gue refleje el posicionamiento elegido.

En la definicion de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en
cuenta el producto que se pretende vender, los deseos y las necesidades

del mercado objetivo y finalmente, la competencia.

Los andlisis de la empresa, los problemas y oportunidades

encontrados, la determinacién del mercado objetivo y las estrategias de


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
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marketing constituyen la clave para lograr un correcto posicionamiento.
Hay que revisar los puntos fuertes y débiles del producto para ver como
diferenciarse de la competencia. En todo caso, siempre hay que buscar
aspectos gue los consumidores puedan percibir.

Mediante diferencias en el producto
Mediante una caracteristica clave

A través de los consumidores del producto
Mediante el uso

Contra una categoria

VvV V V V VYV V

Contra un competidor

2.9.1. Posicionamiento mediante adaptacion

En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja

diferencial que posee a los deseos y necesidades de mercado objetivo.

Se deben seguir cuatro pasos:

1.- Analizar a los competidores

2.- Buscar las diferencias tanto positivas como negativas entre nuestro

producto y los de la competencia.

3.- Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de

deseos y necesidades.
4.- Adaptar el producto al mercado.

2.9.2. Posicionamiento mediante planificacion

Se estudian las caracteristicas del producto que son importantes para
el mercado objetivo, ordenando todos los productos el nuestro y los de la
competencia- segun las mismas. Este tipo de planificacion es interesante

cuando se dispone informacién cuantitativamente del mercado. Las ideas
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preconcebidas acerca del mercado objetivo pueden diferir notablemente
de los datos obtenidos a través de la informacion primarias.

2.10 Marketing

Marketing es una funcién de la organizacion asi como un conjunto de
procesos ejecutados con el fin de crear, comunicar y entregar valor a los
consumidores y para gestionar las relaciones con los consumidores de tal

manera que beneficien a la organizacién y a sus stakeholders

2.10.1. Tipos de Marketing

» Marketing de productos masivos. Sus grandes rubros son, limpieza,
cosméticos, alimentacion, juguetes, automotores, ropa, etc. El
fendmeno de la masividad de este tipo de productos hace necesario la
segmentacion para posicionar cada marca y de esta forma se
desarrollan las estrategias para ubicar los productos en el segmento
mas adecuado.

» Marketing de Servicios. Son de una utilizacion tan masiva como la de
los productos masivos, se refieren a temas como el ocio, la diversion, la
educacion, el crédito, el transporte, la seguridad, etc. el servicio vende
algo intangible donde el consumidor conocera su beneficio una vez que
se lo utilice, por eso es muy importante la medicion de su calidad, y

muy dificil de implementar

» Marketing bancario. Surgi6 como necesidad del alto uso de los
consumidores de los Bancos y de sus servicios, las personas
individuales usan sus servicios, los cuales ya no se limitan sélo a las
empresas. Se han generado numerosos productos como préstamos
personales, tarjetas de créditos, cobro de servicios, de impuestos, etc.,
por débito automatico, cada Banco compite con los demas para ofrecer

MAas y mejores servicios.
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» Marketing industrial. La diferencia con el masivo es que no aparece el
consumidor final, sino un intermediario que procesara el insumo o
materia prima para su desarrollo final en producto, el marketing tienen
gue trabajar sobre los clientes que usaran los productos elaborados
con esa materia, o sobre los clientes de los cuales son proveedores.
Siempre el campo de accion es ilimitado pero las acciones a realizar
deben estar bien planificadas y que respondan a necesidades genuinas
del consumidor.

» Marketing directo. Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar
por los medios de comunicacién masivo, su uso es frecuente en la
comercializacién de servicios se lo utiliza también en la de productos

masivos.

» Marketing Internacional. Se dedica al desarrollo y penetracion de los
mercados externos, distinguiendo distintas etapas segun el grado de
penetracion, no es lo mismo si se desconoce el mercado, o si han
habido avances y otras circunstancias. Siempre hay una etapa inicial
de Investigacion para levantar informacion y de esta forma conocer

datos que serviran para armar mejor nuestros planes de accion.

» Marketing Global. La economia actual y la globalizacion han
desarrollado por medio de la tecnologia en comunicacién y transporte
un mercado Global que facilita a las grandes Empresas Yy
Multinacionales a desarrollar campafas y productos globalizados que
admiten un marketing comun aplicado a productos de uso masivo

globalizados.

» Marketing relacional. La técnica mas sagaz del marketing relacional
es aquella que persigue captar clientes, diferenciarlos por tipo de

mercado y por supuesto fidelizarlos.
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El Marketing Relacional busca conseguir el mayor numero de ventas
manteniendo unas relaciones fidedignas con sus clientes. La maxima
es conseguir a los clientes mas rentables atendiendo sus necesidades
y produciendo en base a ellas, ademas de alargar en el tiempo su

relacién comercial.

En algunas ocasiones se dice que el marketing relacional es una

mezcla de las relaciones publicas y el marketing directo.

Para el marketing relacional el cliente es la maxima, cada cliente es
anico y asi hay que hacerle sentir, las comunicaciones y las relaciones

comerciales deben de ser directas, personales y especializadas.

Para realizar un marketing relacional ordenado primero hay que
organizar y analizar todos los datos de los que disponemos, después
implementar el software que nos haréd desarrollar nuestras estrategias
de marketing relacional para fidelizar a los clientes y potenciales y tras
la venta comercial, realizar el feedback mas intenso para volver a
obtener las opiniones y necesidades de los clientes ante nuestros

productos o servicios.

Marketing mix. El marketing mix se define a si mismo como mezcla de
marketing, es decir, se trata de utilizar distintos tipos de marketing, de
herramientas, de variables para alcanzar unos objetivos fijados

previamente.

Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que
combinadas y bien definidas desarrollan todas las estrategias del
marketing utilizado dentro de la empresa:

Producto

Distribucién - Venta
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Promocién
Precio

Si tomamos como ejemplo la variable precio, entenderemos como el
precio de un producto puede cambiar en funcion de la distribucion, de
la competencia, de la venta o de la promocion que se haya realizado
sobre el producto. Si combinamos dichas variables tomando una como

referencia una de ellas el resto cambian en funcién de ésta.

Hoy en dia el marketing mix, deja paso a otro marketing mas poderoso,
a un marketing mas directo, al marketing relacional, en el que todos los

esfuerzos se centran el consumidor final.

Marketing Empresarial. EI marketing empresarial dirige la empresa
hacia el cliente, la empresa vive y perdura mientras el cliente lo
permite. La funcién primordial del marketing empresarial es la
orientacibn de la empresa hacia el mercado que consume sus
productos o servicios, cambiando si es necesario la organizacion, la
produccién y la comunicacion para lograr los fines previstos, pues ya no
se trata de vender nuestros productos, sino de vender lo que el
consumidor pide, de ésta forma la continuidad de la empresa esta
garantizada.

El marketing empresarial ayudaré a estar alerta ante posibles cambios
en las decisiones de los consumidores, cada dia son mas exigentes y
la produccion debe de acomodarse a las nuevas peticiones y a las
nuevas tendencias utilizando las ultimas tecnologias. La satisfaccion
del cliente debe de ser completa y la relacion lo méas estrecha posible,

generando una confianza total.

Marketing movil - Mobile marketing. En los dltimos dos afios el uso
de Internet a través del teléfono movil ha aumentado un 30 por ciento y

se prevé que siga creciendo de forma exponencial. Consecuentemente
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la publicidad a través del mévil - mobile marketing — aumenta

paralelamente.

La actividad que se crea en la Social Media es la mayor responsable de
éste aumento ya que las constantes visitas a las redes sociales, cada
vez mas largas, pronostican valores muy positivos en el marketing
movil, consolidando el teléfono mévil como un canal publicitario de

méaxima calidad.

La empresa debe de adaptarse a las nuevas tecnologias y valorar el
marketing multicanal dentro del cual el mobile marketing empieza a
tener un peso muy destacado. Las estrategias de marketing deben de
dirigirse a éstos mercados en continuo crecimiento, pues las constantes
innovaciones en las prestaciones de los dispositivos moéviles brindan

una ayuda especial para poder utilizar el mévil como canal publicitario.

Marketing online. EI marketing en internet es la base para tu proyecto
de negocio. Utiliza todo tipo de herramientas y técnicas on-line para

potenciar tu negocio.

No hacemos "catalogos electronicos". El objetivo es que tu negocio
desarrollar. Que los clientes utilicen Internet y los nuevos medios
interactivos, para aquello que realmente les aporte valor y rentabilidad,

nos dirigimos a un marketing de resultados.

Trabajar conjuntamente con los clientes. De este modo consigue que el
desarrollo de su proyecto en Internet se adapte a las necesidades y
que el marketing on-line, represente una herramienta util para las

actividades de la empresa.

E-business

Desarrollo web
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Publicidad on-line
Marketing interactivo
Posicionamiento en buscadores
Comercio electrénico
Marketing de Afiliacion
E-mail Marketing
Social Media, web 2.0. Marketing viral

» Otro Tipo de marketing offline. EI Marketing es un concepto muy
amplio, se puede dividir en muchos tipos y abarca muchas

metodologias.

Una empresa competida tiene que pensar en un plan de marketing
completo, un plan de marketing que abarque todas las técnicas
disponibles y que con ellas podamos llegar juntos al éxito y la
realizacion como empresa. Tanto el marketing offline como el marketing
online, son metodologias que han de combinarse para obtener

resultados y conseguir que la rentabilidad de la empresa sea duradera.

» Marketing Multicanal. Los clientes utilizan cada vez con mayor
frecuencia canales "alternativos" para localizar productos y servicios. Si
no estas atendiendo estos canales estas dejando de vender. ¢ Es eso lo

gue quieres?

El marketing multicanal puede ayudarte a vender a través de todos los
canales. Tradicionalmente las empresas han atendido las vias mas
habituales que hacian llegar ventas a su tesoreria. Los tiempos estan
cambiando, hoy ya es posible comprar a través del mévil o de la

television digital, y por supuesto por Internet.
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Pero no sélo es posible, la gente utiliza estos medios cada vez con
mayor frecuencia. No pensar en ellos es perder ingresos y tomar el
camino a la ruina. Las empresas que no actualicen la relacion con sus

clientes estan abocadas a desaparecer.
Herramientas del marketing multicanal:

Radio

Television

Internet

Disefio de paginas web corporativas
Disefio de paginas web institucionales

YV V V V V V

Marketing en Internet

» Marketing inmobiliario. Es la actividad, el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
inmobiliarias  (construccion, arrendamiento, compra, venta Yy
administracion de viviendas) que tengan valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. (Mercadeo y Publicidad,
2007)

2.10.2 Publicidad

Publicidad es comunicacion en masa, pagada, que tiene como
propdsito Ultimo transmitir informacién, crear una actitud o inducir a una

accion beneficiosa para el anunciante. (Gran enciclopedia , 1981)

Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial, para atraer

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc...

Técnica comercial que se orienta inmediatamente hacia el publico,

con la finalidad de convertirle en consumidor del producto anunciado.
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2.10.2.1 Clasificacién de publicidad

» Clasificacion de acuerdo a la audiencia a la que se dirige

DIRIGIDA A CONSUMIDORES: tiene el objetivo de estimular la demanda
de un producto o de los productos de una marca, entre los consumidores
finales. Por lo regular estos productos son vendidos por detallistas, por lo
gue esta publicidad puede ser pagada conjuntamente por el fabricante y el
vendedor. La publicidad de un detergente para ropa, sera de este tipo

DIRIGIDA A EMPRESAS: tiene el objetivo de incrementar la demanda de
productos que son consumidos por empresas, y por lo regular es
presentada en revistas, y no lista las cualidades de un producto pues casi
siempre es homogéneo, si no que busca la preferencia del consumidor en
base al servicio que se brinda. La publicidad de acero para la construccion
sera de este tipo.

» Clasificacion de acuerdo a lo que se esta publicitando

Aqui la distincion se puede hacer, cuando un anuncio estimula solo la
demanda de un producto o la de todos los productos de una marca o

empresa.

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO: solo tiene el fin de estimular la demanda

de un producto especifico.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: es la que se realiza con el fin de

aumentar las ventas de todos los productos que tienen una marca.

» Clasificacién de acuerdo al objetivo que se pretende alcanzar

En este caso dependerd de si la empresa busca generar una

respuesta inmediata, o busca estimular la demanda por un tiempo mayor.



31

PUBLICIDAD ORIENTADA A LA ACCION DIRECTA: esto se hace
cuando se busca que la demanda aumente en el corto plazo, como por
ejemplo las ofertas publicadas en un periédico de los supermercados o las
tiendas de departamentos.

PUBLICIDAD ORIENTADA A LA ACCION INDIRECTA: busca estimular la
demanda en el largo plazo o crear lealtad de los clientes hacia la marca
hoy y en un futuro. En cuanto a lo que se pretende alcanzar, se puede
hacer también otro tipo de publicidad:

DE VENTAJA DIFERENCIAL: se da cuando hay una demanda selectiva
del producto, y busca aumentar la demanda del producto o productos de
una marca resaltando sus caracteristicas especiales. No hace mencion de

otras marcas ni de los productos de la competencia.

PUBLICIDAD COMPARATIVA:se da cuando se tiene también una
demanda selectiva, pero aqui se listan las caracteristicas del producto de
la empresa y se comparan con las de la competencia, mencionando la
marca o producto rival o haciendo referencia al mismo por medio de

alguna frase o imagen.
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CAPITULO Il
DESARROLLO DEL TEMA
3.1 Recoleccidon y analisis de la informacion

Para conocer los problemas que afectan en la actualidad a la empresa

Anabel, utilizaremos las siguientes técnicas de recoleccion:

> Ficha de observacion

> Entrevista

La informacién recopilada en la presente investigacion es analizada
en el transcurso del desarrollo, el uso de estas técnicas ayuda a conocer
los problemas que presenta la empresa y de la misma manera servira

para dar una solucion.

3.1.1 Ficha de observacién

Se utilizé la siguiente ficha de observacion, los resultados fueron los

siguientes:



Cuadro No. 1
Ficha de observacion

FICHA DE OBSERVACION

Observador: Dagmar Pefaherrera

Fecha: Abril/2015

Lugar de observacion: Empresa de calzado Anabel

VARIABLE INDICADORES Sl NO
¢cLa planta de produccion esta | X
= estratégicamente disefiada acorde a
‘0 las necesidades?
5 ¢ Existe programacion de | X
2 produccion?
&) -
®) ¢Cuenta con tecnologia de punta X
g para la realizacion de procesos?
¢,Cuenta la empresa con un sistema X
,9 de almacenamiento adecuado?
i
<§E ¢,Cuenta la empresa con tecnologia X
> EPC (RFID)?
L
<
> ¢.Existe una inadecuada utilizacion X
= del espacio?
0 ¢,Cuenta la empresa con estrategias | X
< (<,E) logisticas?
8 ®) ¢Son utilizadas correctamente las X
:: ('7) estrategias logisticas?
X0 ¢Seria factible implementar nuevas | X
E) 9 estrategias logisticas?
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Analizando la ficha determina que dentro de la planta de produccion

se aplican técnicas logisticas que permiten un buen proceso de

produccién en forma organizada.

Dentro del almacenamiento no existen mayores problemas puesto que

la empresa tiene un sistema de almacenamiento manual que satisface
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pues estad en crecimiento y aln no cuenta con un sistema tecnoldgico
para el almacenamiento, pero aun asi existe una buena utilizacion del

espacio.

En cuanto las estrategias logisticas se pudo observar que la empresa
cuenta con una estrategia logistica pero la misma no es utilizada de
manera adecuada, haciendo que la empresa pierda tiempo y dinero.
Seria apropiado la implementacion de nuevas estrategias que ayuden a

la empresa.

3.2.2 Andlisis de la entrevista al gerente de calzado Anabel.

Se realizé la entrevista al gerente propietario de la empresa para
conocer de la fuente principal el criterio, la entrevista dur6é un tiempo de

una hora dentro del establecimiento.

Esta encuesta tiene preguntas creadas para obtener la informacion
mas relevante sobre las estrategias que la empresa esta utilizando y en

gue ha ayudado. (Ver Anexo A.)

Segun la pregunta planteada se determiné que la empresa cuenta con
una organizacion por procesos la cual ha contribuido a que la empresa
pueda lograr cierto equilibrio en la produccion, los procesos se
desarrollan de manera adecuada, pero en ocasiones los trabajadores

pueden tener problemas por el incumplimiento de funciones.

Como en toda produccion, existen los residuos que representan
pérdidas para la empresa, aunque no son de gran magnitud se trata que
cada vez sea menor, también existen desperdicios pues hay materias
primas que se han adquirido para la fabricacion de modelos anteriores y
la mayoria no se vuelven a ocupar en los nuevos modelos como por

ejemplo broches, correas, lasos, entre otros.
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La mayor parte de tiempo la produccion es exacta y se distribuye todo,
pero hay ocasiones en que los pedidos no han sido entregados o clientes
ya no han requerido del producto, dejando en la obsolescencia al

producto.

No existe un departamento logistico, pero se implementé la estrategia
logistica selectiva, la cual ayud6 a que el producto no sea entregado sin
control sino despachado, teniendo en cuenta cuantas personas
participarian como intermediarios, se prioriza los intermediarios puesto
que si el producto pasa por muchos iria incrementando su precio pues

cada uno de estos se toma un porcentaje del costo inicial o el de venta.

Los modelos y cantidad que se esta por producir siempre se la realiza
en base a la necesidad de los clientes de ellos depende que cantidad se
vaya a producir la semana siguiente, también se toma en cuentas los
registros de ventas se analiza que producto fue el mas vendido y se lo
fabrica en un porcentaje mayor al anterior, sin embargo cuando ciertos

productos pasan de moda, una cierta cantidad se queda en bodega.

Las estrategias implementadas en un inicio ayudaron a su progreso,
pero después de unos afios cuando fue creciendo la empresa, la mano
de obra se increment6 descuidando asi estas estrategias, dejandolas en
el abandono, teniendo como reincidencia las falencias que en un inicio le
afectaba, no solamente a la produccion sino a todos sistemas de la

empresa.

Por el momento la empresa solo dispone de una estrategia que es la
publicitaria radial esta se la realiza cada cierto tiempo cuando se

aproximan las temporadas altas o en las fiestas de la ciudad.

En el proceso de recepcion se puede observar que a la par cumple
con las funciones de bodega pues se recibe la materia prima y de ahi se

la envia a produccion y a despacho de producto terminado, a veces
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retrasando a la produccidon pues no se entregan a tiempo las materias
primas, debido a la falta de planificacién en el proceso de ventas ya que
ciertos productos tienen mayor o menor demanda en ciertas temporadas y

esto no es planificado en la compra de materias primas.

3.3 Andlisis de la situacién actual de la empresa
3.3.1 Mision

Somos una empresa orientada a la calidad y productividad, donde
brindamos innovacion, elegancia proteccion y comodidad a los pies, con el

firme compromiso de beneficiar a la comunidad y a la organizacion.

3.3.2 Visién

Hacer de Creaciones "Anabel” una empresa lider en la fabricacion de
calzado, con tecnologia de punta, con una diversificacion de lineas de
producto, con un alto contenido de confort y ser lideres en brindar

satisfaccién a nuestros clientes.

3.3.3 Politica de la empresa

Fabricar zapatos que cumplan con los requisitos acordados con el
cliente, mediante la innovacion y posicionamiento del producto en el
mercado, el mejoramiento continuo de los procesos y el involucramiento
de los colaboradores de la organizacion para proporcionar la satisfaccion

y a nuestros clientes

En la actualidad la produccion de la empresa de Calzado Anabel es
de 50 pares diarios con vision a mas de 100 el siguiente afio, en cuanto a
las estrategias logisticas la empresa viene empleando desde hace 3 afios

la logistica Selectiva.
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En base a logistica selectiva se toma en cuenta la estética y calidad
del producto también se tiene siempre presente el precio, en

comparacion de atributos se selecciona al distribuidor analizando:

1. Deben ser distribuidores de tamafio pequeiio o0 mediano cuyas

cifras de ventas demuestren buen movimiento de sus productos.

2. Que ofrezca atencidn de calidad a sus clientes.

3. Que la competencia técnica y equipamiento del distribuidor estén
acordes al mercado de meta de la empresa.

Aplicando esta Estrategia la empresa ha ido adquiriendo muchos
distribuidores a lo largo del pais, aunque se ha dado prioridad a la zona
de Tungurahua.

3.3.4 Organigrama Estructural

Un organigrama pretende ayudar a una empresa a aclarar y entender
todas las funciones de lo demas y el ambito de aplicacién. Ayuda a
facilitar la division del trabajo, la eficiencia y evitar conflictos y
confusiones. A su vez, las empresas hacen mas con menos fallos y

menos conflictos.

Asi es como a continuacion se muestra la organizacion de la

empresa en estudio.
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3.3.5 Andlisis de procesos existentes

Se detalla a continuacion el procedimiento recepcion, fabricacion y

distribucion en la empresa de calzado Anabel:

PROCESO RECEPCION, FABRICACION Y DISTRIBUCION EN LA EMPRESA DE

Fase

CALZADO ANABEL.

DISTRIBUCION

TRNSFORMACION

RECEPCION

. RECEPCION DE
PEDIDO

INICIO

SE -
_ PEDIDO DELA
. MATERIAPRIMA A
_ .. RECEPCION

-

. RECBIR MATERIA |,

RECIBIR PEDIDOS
POR LA MANANA!

-

SR R

ENTREGAR PEDH;:%
A .
TTRANSFORMACION

. TRANFORMAR |
- MATERIA PRIMA EN-
. PRODUCTO SEMI |
. ELABORADO.. |

~ PASAR CONTROL
_ DECALIDAD |

PRODUCTO FINAL
. PASARA

RECEPCION

. ENTREGARNOTA
_ DEDESPACHO

ENTREGAR

- MERCADERIAAL:
~ CLIENTE

L ALMACENAREL
. PRODUCTO

; PARA
. DISTRIBUCION

Figura No. 3 Diagrama de procesos Creaciones Anabel

Fuente: (Creaciones Anabel, 2012)
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3.4 Andlisis de limitaciones y politicas segun leyes y reglamentos

Para la elaboracién de este proyecto se han tomado en cuenta las
leyes establecidas en la Constitucién de la Republica del Ecuador, en el
Capitulo Il, Seccidn Tercera, Art. 16 que garantiza la libre comunicacion e
informacion en sus diversas formas; Seccion octava, Art. 33 y 34 en

donde el Estado garantiza el trabajo y la seguridad social.

Capitulo VI, Seccion primera, Art. 319 y 320, en el cual se reconocen
y promueven las diversas formas de organizacion de la produccion;
Seccion tercera, Art. 325 el Estado garantiza el derecho al trabajo;
Seccion quinta, Art. 336 El Estado impulsard y velard por el comercio
justo.

La Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor Capitulo II, Art. 4 que
respalda los derechos y obligaciones de los consumidores, Capitulo I,
Art.6, 7 y 8 que detalla la regulacion de la Publicidad y su contenido.
Capitulo IV, Art.9 gue indica la informacion basica comercial dirigida al
publico. Capitulo V, Art.17 al 28, en donde se establece las

responsabilidades y obligaciones del proveedor.

La Ley de Régimen Tributario Interno, Capitulo V, Art. 16 en donde se
explica la estructura de la base imponible para la declaracién del Impuesto
a la Renta. El Art. 19 de la Ley establece la obligacion de llevar
contabilidad para todas las sociedades.

El Art. 37 indica que la tarifa del impuesto a la renta para sociedades
estara sujeta a la tarifa impositiva del veinte y cinco (25%) sobre su base
imponible. En el Art. 45 dice que las sociedades actuaran como agente de

retencion del impuesto a la renta.

El Art. 58 revela la composicion de la base imponible del IVA, el Art.

61 sefiala el hecho generador del IVA en el cual se debe emitir
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obligatoriamente la respectiva factura, nota o boleta de venta. Asi mismo
el Art. 65 indica que la tarifa del impuesto al valor agregado es del 12%.

3.5.1 Anélisis FODA

Del siguiente analisis se podra saber cuéles son las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas en base a las cuales se
establecen todas las posibles estrategias a considerar para optimizar las
actividades de la empresa de calzado Anabel.
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Cuadro No. 2
Analisis FODA empresa Creaciones Anabel

FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
»  Propio local de »  Marketing y de un Plan de
comercializacion Mercadeo y publicsdad.
. *  Variedad en sulines de * Reiraso en la entrega de
AMALISIS DE LA MATRIZ calzado pedidos.
FODA » Garantiz del producto. ¥*  Centralizzcion de
»  Capacided financiers fumciones.
establa. * Falta de capacitacion de
» Control de calidad del los empleados.
calzado. ¥*  Limitada supervision de
*  Facilidad de wentss,
financiamiento. » Dificultad en la
¥ Marca patentads recuperacion de cariers
CREACIONES ANABEL™ ¥* Renovacion timestral de
midelsje.
* Paolitica receptiva dal
empressriol
COPFORTUMIDADES-O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
*  Musvo mercado: *  Crear una paginz web de ¥ Elsborar un plan de
Intermat y nuevas la empresa para marketing para mejor el
tecnologias. promuocionar sus producios desampeno y la imagan
¥* Megociacidn con y estar en contacio con comercial de la amprasa.
nueyos provesdores. sus clientes. *  Contratar mayor cantidad
* Captacion dauns *  Introducir el producto en da obreros para evitar
mayor custa de nuevos almacenses y retrasos
mercado. cadenas comerciales. *  Dizefiar un organigrams
» (Oferts de mano de #*  Publicitar = la marca de fumcsonal en donde se
cbra exiranjera a bajo calzado “Anabel” en 2l determinen las funciones
costo. mercado femenino de cada srea.
»  Salvaguardias pars &l ambatefio. »  Designar un porcentaje
calzado. ¥*  Acceder a créditos anual de las utilidedes de
*  Creciente mercado financieros para adguirir l= empress para
lzboral femening. maquinansa y aumeniar la programas de
¥ Aperiura de cadenas capacidad de produccion. capacitacion
comerciales al calzado * Disenar modelos de *  Definir politicas de
nacional. calzado siguiendo las precios, de ventas y de
tendencias del mercado v cobranzas.
moda
AMEMAZAS-A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
»  Comercio informal de »  Posicionar a la marca de *  Incluir la cultura de
calzado. calzado “Ansbel” maarketing en la empresa
*  Competencia deslesl. dastacando su calidad 2 para satisfacer las
»  Subida constante del innovacion. necesidades y
costo de la materia »  Fomentar fidelidad en los expectativas de los
prima. clientes de la emgpresa, clientas y consumidores.
»  Contrabando. mediante estrategias de »  Afiliarse & la Camars de
* Decleslisd de los servicio (walor sgregadao) Calzado de Tungurshua
clientes. #*  Ewvalusr los diferentes (CALTU) para acceder 8
¥ FRecssion econdmica. medics de distribucidn programas de
* Empresas de operar con el medic mas capacitacion y beneficios
transportes informales. convaniente para la generales de los
empresa y clientes. miembros de este gremio

Terminado el analisis FODA se encontr6 como problemas de caracter

logistico que retrasan a la empresa, la falta de un plan de marketing que
planifique la adquisicion de materias primas en base a los requerimientos
del mercado y la necesidad de introducir una cultura de marketing en la

empresa para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes y
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consumidores con lo cual se conseguiria una mayor rotacién de sus

productos.

3.5.3 Problemas existentes en el sistema logistico

3.5.3.1 Falta de una cultura de marketing y de un plan de mercadeo y
publicidad

Se observa en la empresa que las ventas se realizan a sus clientes
tradicionales sin dar como opcién a que se busquen mas alternativas de
distribuidores y no tienen un plan de mercadeo para su crecimiento,
guedandose estancados y haciendo que las demas empresas
sobresalgan ante esta.

Este problema radica en que no existe un presupuesto designado
para la publicidad, por tal motivo los clientes que no estan beneficiAndose
con el producto, carecen de conocimiento de la existencia de la linea de

produccion que esta en oferta.

Se dara solucién al problema aplicando la logistica intensiva, esta
ayudara a que se puedan buscar mas canales de distribucion ampliando
asi el mercado de la empresa, tratando de publicitar e indagar diferentes

maneras ser lideres en distribucién de calzado.

3.5.3.2 Retraso en la entrega de pedidos

Se ha observado que existe mucho retraso en la entrega de pedidos
debido a que no se programa adecuadamente las ventas, cuando los
proveedores realizan el pedido a tiempo, la produccion se dara a tiempo y
no existird problemas, en cambio en esta situacion cuando el cliente hace
el pedido y el producto terminado no es el requerido se produce el retraso
por la mala coordinacion del jefe de despachos pues no es el quien esta en

contacto con el cliente a quien va dirigida la mercaderia.
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Esto se dara solucién implementando la logistica inversa ayudando a
controlar el uso de materias primas reduciendo asi desperdicios, también
se toma como situacién principal la reduccion de costos desde la
produccion hasta la llegada del producto al cliente con la finalidad de que
no hayan mas retrasos en la entrega de pedidos y que el cliente este
satisfecho asi asegurando que la empresa obtenga ganancias.

3.6 Implementacion de estrategias logisticas
3.6.1 Implementacién de Logistica Intensiva

3.6.1.1 Estrategias de marketing

ESTRATEGIA No 1

Agregar valor mediante la renovacion de la marcay la
incorporacion de servicios que acomparien al producto.

Actividades:

» Renovar los disefos tradicionales ofertados en los ultimos afios,
tomando como punto de referencia las nuevas tendencias de mercado
y las necesidades y deseos de las usuarias potenciales, mediante
investigacion via internet y la observacion directa.

» Disefiar y publicar una pagina web de la empresa, con datos
informativos de la empresa, catalogo de productos, direcciones de los
puntos de venta, y buzdn de quejas y sugerencias.

» Asignar un codigo a cada modelo de calzado, con el fin de que sus
usuarias accedan en la pagina web a combinaciones de ropa acorde

con el modelo en cuestién.



45

Resultado esperado:

Conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser altamente

competitivo.

Estrategia No. 2

Construir en “Anabel” una identidad que emita emociones y
sensaciones que simbolicen lo que el mercado femenino
espera de la marca: moda y belleza.

Actividades:
Definir el slogan y renovar el grafismo de la marca “Anabel”.
Nombre de la marca: “Anabel”

Slogan: “De piel para tu piel”

Grafismo: Al@@@@ﬂ

Reemplazar el empaque tradicional elaborado de cartén por un bolso
de tela que permita a sus usuarias darle un uso mas préactico en el

desarrollo de diversas actividades cotidianas.

Color.- El color del nuevo empaque sera de color violeta, siendo un color

femenino y romantico, que ademas representa lujo y sofisticacion.

Material.- El empaque del producto se lo elaborard con material de tela.
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Resultado esperado:

Maximizar la percepcién del valor al cliente objetivo para vender no
solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y emocionales

del mismo.
Dotar al producto de un gran valor promocional y de imagen.

3.6.1.2. Estrategias de publicidad

Estrategia No. 1

Difundir los mensajes publicitarios de la marca de
calzado “Anabel”, mediante el uso de medios de
comunicacion de masas (mass media).

Actividades:

» Seleccionar las estaciones radiales mas adecuadas para la difusion del

mensaje, que permitan incluir la publicidad junto con otros mensajes

importantes.

RADIO RUMBA

RADIO BANDIDA

RADIO MAXIMA
CARACOL

Figura No. 4

Alternativas de radios
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Por las caracteristicas de este medio los anuncios logran un mayor
grado de inmediatez en comparacion con otros, una de las caracteristicas
importantes del uso que se le da a la radio y que permite extender su
poder, es el hecho de que en muchos lugares publicos se la usa para

ambientar.

En cuanto a su potencial publicitario, se puede decir que es el medio
con mayor amplitud en los limites de su imaginacion. Maneja como
herramientas los sonidos, las voces y la musica, lo que le permite tener
una penetracion mayor en la mente del individuo. Ademas es el medio con

mayor facilidad de segmentacién de su mercado.

Las estaciones y cada uno de los programas tienen perfiles definidos
gue se ajustan a segmentos especificos de la poblacién, por lo que un

anunciante tiene mayores posibilidades de impactar directamente en ellos.
> Elaborar el mensaje publicitario.

Seleccién del mensaje

Cuadro No. 3
Andlisis de aspectos para el mensaje
Audiencia objetivo Mujeres jovenes estudiantes,
trabajadoras 'y con  ingresos
econ0micos
¢, Qué decir a la audiencia? Calzado “Anabel”’, les permitira

sentirse bellas y comodas.

¢ Tema del mensaje?

Calzado “Anabel”, es el calzado que
le da una caricia para tus pies.

Necesidades y deseos de
audiencia objetivo

la

Calidad, comodidad, moda, belleza,
elegancia y estilo.

Agentes informativos

Nuevos modelos y nuevo empaque
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Disefio del mensaje:

> Guion:

07:00 am. La ingeniera Cristina Lopez llega al despacho de su oficina.

08:00 am. Pamela Fernandez llega a sus clases de economia.

09:00 am. Giovanna Muioz llega a trabajar en su negocio.

Ahora ta también tienes la oportunidad de sentirte como una diva
sobre la pasarela, despliega estilo, belleza, y elegancia. Permite disfrutar
a tus pies de lo fashion con calidad y comodidad. jSi, asi como nos gusta!

iPruébalos ya!, pide calzado “Anabel”, jel calzado que te da una
caricia para tus pies!

Ahora con nuevos modelos y nuevo empaque.
Musica de referencia:
Cancién: Vogue
Intérprete: Madona
» Efectos de sonido:
Sonido de tacones altos
Sonido de camara de fotos
Sonido de aplausos

» Difundir el mensaje publicitario.
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Resultados esperados

Ofrecer a la empresa la capacidad de llegar a un publico amplio, abrir
nuevos canales de distribucion para que la empresa salga adelante y

pueda asi cumplir con sus objetivos

Estrategia No. 2

Difundir los mensajes publicitarios de la marca de
calzado “Anabel”, mediante el uso de medios de
comunicacién publicitarios especificos.

Actividades:

» Disefar el mensaje publicitario para la exposicion de la valla publicitaria
y colocarla en un espacio altamente transitado por el publico objetivo.
> Publicitar el producto en el punto de venta, mediante la implementacion

de exhibidores y afiches.

El uso de exhibidores y afiches para el punto de venta es una
herramienta la que va a permitir diferenciar a calzado “Anabel” de los
competidores y lo que va a facilitar seducir al consumidor hacia éste
producto en el momento que realiza su eleccion de compra, motivando asi
el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante
como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades

del consumidor y potenciando la rotacion del producto.

> Establecer variables ambientales para el punto de venta vy
recomendarlas a los propietarios de los puntos de venta del producto.
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Cuadro No. 4 Andlisis de efectos ambientales

Variables Ambientales para el Punto de Venta

Variable Efecto

Colocar musica de ritmo lento Alarga el flujo de compradores
dentro del establecimiento, siempre
y cuando no haya aglomeracion.

Colocar productos ambientales con | Provoca la sensacion de que los
olor agradable productos son mas atractivos,
modernos y de mas calidad.

Colocar materiales con colores | Producen una mayor atraccion

. fisica hacia el establecimien
ViVOS sica hacia el establecimiento

Fuente: (MUNIZ, 2010)
Resultados esperados:

» Distinguir la imagen de calzado “Anabel” como una marca importante
en el mercado local.

» Influir en aspectos como el tiempo de permanencia, la imagen del
producto en el establecimiento, la percepcion de calidad y la
satisfaccion de compra.

Creacion de pagina web con el nombre de la empresa

1. La propuesta de implementar una pagina para la empresa sera
una ayuda fundamental dado a varias razones.

2. Se dara a conocer por medio de esta los nuevos modelos que han
salido al mercado.

3. Los clientes potenciales podran hacer pedidos desde esta pagina
web, evitdndolos a que por algun motivo viajen hasta la planta de
produccion.

4. Tomando en cuenta que esta pagina sera para el publico en

general se atraera mas clientes y subiran las ventas en la empresa
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Aqui podemos observar un ejemplo de la pagina web de compras de
la empresa GAMO'’S en la ciudad de Ambato.

CALZADD GAMD: DO G O®

P&gina de inicio

CALZADOGAMOS @O © 0 @

(="

i 1 Dispios

SN0 &N

Ventas Calzado Gamos

AORBAE
k=l
Herbra
E-Btai
mact
Lenap
[SRECCIH
i ¢ Facal P I Wle
o]t Lo Fioresl - AMOATO
TELEFOMOE (03] 384 - 53
FELEFAK: (00} 284 - 154
CELULER:
(- G PeEp
Towfore

Figura No.5 Ejemplos de Publicidad por internet
Fuente: (Gamo’s, 2011)
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En la siguiente figura se presenta la pagina de pedidos de la empresa
de calzado Liwi de la ciudad de Ambato.

e

F=ir PIE
Diabéticwo

) ©

Tan sanos
como andar

.-sor j’ "

iUsted Tiene (1)
Mensaje Nusva!

Calzado Livi (Fabricante de Calzado)

L

P4&gina para pedidos

Momore
E=madl
Telefama

Mensaje

PLANTIL....

noTrnbDEnif~ACc
Figura No. 6 Pagina de pedidos Calzado Liwi

Fuente: (Liwi, 2010)
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Estrategia No. 3

Participar en exposiciones y ferias de cuero y
calzado organizadas a nivel local, nacional e
internacional.

Actividades:

> Informarse mediante los gremios de calzado internacionales acerca
de exposiciones realizadas en otros paises.

> Afiliarse ala Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU).
Resultados esperados:

» Poder intercambiar opiniones, conocimiento y tendencias en el mundo
del disefo del calzado.

» Fomentar el desarrollo de la empresa y consolidar el nombre de la
marca “Anabel” como una marca importante en el mercado local y

nacional.

3.6.1.3 Estrategias de mercadeo

Estrategia No. 1

Definir politicas de venta y utilizar
herramientas promocionales para ofertar el
producto a los clientes actuales y potenciales.

Politicas de ventas

» Los descuentos por cancelacion de contado seran del 7%.
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» Ofrecer el 10% de descuento una vez al afio a los clientes mas
activos de la empresa.(Distribuidores)

> El plazo maximo de cancelacién serd en un periodo maximo de 90
dias.

» Los pagos se recibiran Unicamente en efectivo o cancelacién con

cheques.

Actividades

» Entregar presentes a los clientes de la empresa por el dia de la mujer
(ramo de flores).

> Entrega de presente a los clientes de la empresa por la época
navidena.

> Definir politicas de venta y utilizar herramientas promocionales para

ofertar el producto a los clientes actuales y potenciales.

Resultados esperados:

» Incentivar a corto plazo a los clientes actuales y potenciales el

incremento en la compra de calzado “Anabel”.

3.6.2 Implementacién de logistica Inversa
3.6.2.1 Proyectar, implementar y controlar el flujo de materia prima

La propuesta de implementacién de un departamento logistico en la
empresa ayudara a que la planificacion sea adecuada para cada uno de
los departamentos haciendo no solo que la produccion sea rapida y de

calidad si no también que la empresa produzca a mayor cantidad.
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La Gerencia estara permanente a cargo del sefior propietario el
mismo que serd el encargado de hacer las negociaciones con los
proveedores del mejor cuero y con los almacenes de calzado a quienes
distribuyen el producto a la misma que se le abastece con un 80% de la
cantidad fabricada en un dia determinado, el 10% se lo dedicara a la
comercializacién con pequefios y medianos comercializadores de calzado

en la zona centro del pais.

En el departamento logistico posicionado al mismo nivel de los
departamentos Administrativo, Produccién y de Ventas se encargara de
proyectar, implementar y controlar el flujo de materia prima en base a las
preventas realizadas por el departamento de ventas a los distribuidores y

ventas por internet.



FLUJOGRAMA DE PRODUCCION

Diagrama de Produccion
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Figura No. 8 Propuesta de diagrama de produccién
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El departamento de ventas se encargara de jalar la producciéon de la
empresa en base a los pedidos de los clientes y las necesidades
especificas de la reposicion de stock de los distribuidores, de esta forma
se ajustaran la produccion a la demanda evitando la obsolescencia de

productos en bodega.

Para la produccion se tomara en cuenta que en stock exista la
suficiente materia prima pues una pérdida de materia hara que el
producto final no se despache a tiempo, el departamento de ventas se
encargara de la atencion a los nuevos clientes y ventas por internet, asi
como de la busqueda de nuevos proveedores de materias primas y de
nuevos clientes para satisfacer sus necesidades potenciales.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

» Se establecio la situacion inicial de la empresa de calzado Anabel vy
se llegd a la conclusién de que hay demora en la entrega de pedidos
debido a la falta de planificacion del departamento de ventas, también
se pudo observar la falta d una cultura de marketing, por lo que no
existen planes de mercadeo y publicidad.

» Se analizé las estrategias logisticas que emplean actualmente las
empresas de calzado en el Cantbn Ambato se pudo observar que
utilizan técnicas de ventas por internet, publicidad en radio y television
gue benefician a estas empresas, lo cual les ha permitido crecer
considerablemente en los ultimos afios llegando a ser lideres en el

mercado nacional e internacional.

» Se realiz6 una propuesta de estrategias logisticas que permitiran el
mejoramiento de la productividad en la empresa de calzado Anabel,
estas se basan en la logistica intensiva mediante programas de
marketing publicidad en radio, television e internet, también la
implementacion de logistica inversa mediante la preventa de
productos a través de internet y hacia los distribuidores para mantener
los stocks y garantizar las entregas de pedidos a tiempo, reduciendo

asi la existencia de productos obsoletos en bodega.
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4.2. Recomendaciones

» Es necesario implementar un departamento de logistica que se
encargue de que la materia prima en stock sea planificada de acuerdo
a las necesidades de produccién generadas por el departamento de
ventas, también se encargard de buscar nuevos proveedores
pensando siempre en la economia de la empresa, lo cual mejorara su

productividad.

» [Es necesario que se implementen las nuevas estrategias logisticas
propuestas en el estudio las mismas ayudaran a mejorar la
productividad y la rotacién de productos, la aplicacion de una buena
cultura de marketing, atraera a nuevos clientes y garantizarda un

crecimiento sostenido en la empresa

» La implementacion de la logistica intensiva ayudara a que la empresa
se dé a conocer de tal manera que subiran sus niveles de ventas y
estara en competitividad con las demas empresas. Por otra parte la
logistica inversa beneficiard a los clientes y distribuidores de la
empresa dandoles mayor facilidad de realizar pedidos, también
previniendo que los clientes tengan retrasos en la entrega de sus

pedidos.



61

GLOSARIO

Almacenamiento: encargado de seleccionar el emplazamiento, la

dimension y las caracteristicas de los almacenes.

Cadena de suministro: Movimiento de materiales, fondos, e informacion
relacionada a través del proceso de la logistica, desde la adquisicién de
materias primas a la entrega de productos terminados al usuario final. La
cadena del suministro incluye a todas los vendedores, proveedores de

servicio, clientes e intermediarios.

Cadena de valor: Una alianza voluntaria de compaifiias para crear un

beneficio econémico para clientes y compartir las ganancias.

Canales de Distribucion: Los cauces de la venta apoyados por una
empresa. Estos pueden incluir ventas del menudeo, Ventas de asociados
de distribucion (por ejemplo, venta al mayoreo), Ventas del fabricante de
equipo original (el OEM), intercambio de Internet o ventas del mercado, y
subastas de Internet.

Call center: es una herramienta de comunicacion y relacion con los
Clientes que utiliza el teléfono como medio de comunicacion bésico
gestionado por personas. Por lo general es un servicio tercerizado por la

empresa para hacer gestion de postventa y servicio al cliente.

Cliente final: es quien utiliza el producto o servicio que brinda la
compaiiia, sin importar si lo haya comprado o se lo hayan regalado o

cedido.

Competitividad: En términos empresariales, se entiende por
competitividad a la capacidad de una organizacion publica o privada,

lucrativa o no, de mantener sisteméticamente ventajas comparativas que
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le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el

entorno socioeconémico.

Estrategia de Marketing.- Estrategia que define los principios generales
por los que las unidades de negocio esperan conseguir sus objetivos en
el mercado objetivo.

Feria.- Uno de los instrumentos que usan las compafiias para realizar su

promocion en el area del negocio donde desarrollan su actividad.

Imagen.- Representacion mental compleja que una persona se forma en

relacion con un producto o una empresa.

Impacto.- Mecanismo por el cual un mensaje promocional causa

impresion en la audiencia.

Justo a tiempo (JIT): Una estrategia industrial que suaviza el flujo
material dentro de las plantas industriales. JIT minimiza la inversion en
inventario proporcionando entregas oportunas, secuénciales de producto
exactamente donde y cuando se necesita, de una multitud de
proveedores. Tradicionalmente una estrategia de automotores, esta

introduciéndose en muchas otras industrias.

Lanzamiento.- Introduccion de un producto en el mercado.

Lead time: tiempo que pasa desde que se realiza el pedido de insumos al
proveedor, hasta el momento en que es entregado dicho pedido en el

lugar indicado.

Logistica: esté definida como la manipulacion de bienes y servicios que
requieren o producen las empresas o los consumidores finales, mediante
las funciones de transporte, almacenaje y aprovisionamiento y distribucion
de mercancias. Por su parte, la cadena logistica o cadena de

abastecimiento es la expresion que define la secuencia de agentes,
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funciones y actividades que intervienen en el flujo de bienes, servicios y
de informacién relacionada entre dos 0 mas puntos. Segun el Council of
Logistics Management (CLM), logistica es el proceso de planear,
implementar y controlar Efectiva y eficientemente el fluo vy
almacenamiento de bienes, servicios e informacion relacionada del punto
de origen al punto de consumo con el propésito de cumplir los requisitos

del cliente.

Marca.- Nombre de uno o varios articulos en una linea de productos que

sirven para identificar el origen o las caracteristicas del producto.

Marketing: es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en practica;
razon por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para
lograr el éxito en los mercados actuales. Segun Jerome McCarthy, "el
marketing es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos
del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las
necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o

cliente".

Manejo del inventario: El proceso de asegurar la disponibilidad de los
productos a través de actividades de administracién de inventario como
planeacion, posicionamiento de stock, y supervision de la edad del

producto.

Mensaje.- Elemento basico en el proceso de comunicacion, que consiste

en la informacion que se transmite.

Motivacion,- Teoria que sostiene que los actos de una persona estan

motivados por estimulos psicoldgicos.
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Mundo on-demand: en que el consumidor dice lo que quiere, cuando y

coémo lo quiere.

Oferta: esta definida por la cantidad de producto que una empresa esta
dispuesta a vender durante un periodo de tiempo determinado y a un

precio dado.

Pagina web.- También conocida como pagina de internet, es una fuente
de informacion adaptada para la World Wide Web (www) y accesible
mediante un navegador de internet que normalmente forma parte de un

sitio web.

Pedido.- Orden dada por el comprador al vendedor para que éste le

proporcione determinado servicio.

Penetracion.- Grado con el que un producto o compafia publicitaria ha

alcanzado al numero total de usuarios de ese mercado.

Planificacion de la cadena de suministro: Tipicamente involucra
actividades como crear un conjunto de proveedores, respondiendo a

previsiones del comprador, o generando previsiones de uso interno.

Planificacion de la demanda: El proceso de pronosticar y manejar la
demanda para productos y servicios hacia los usuarios finales, asi como

para miembros intermedios en la cadena de suministro.

Planificacion de la manufactura: La generacibn de programas de
ejecucion a nivel de planta por producto y recurso (ej., linea de produccion
y maquina) con el fin de solucionar los cuellos de botella de capacidad
diarios. Los modulos de planificaciéon normalmente incluyen un nivel mas
granular de informacién del recurso, y proporcionan tanta funcionalidad
como un conjunto de secuencias dependientes, y puntos de uso y

disposicion de los materiales.
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Percepcion.- Proceso mediante el cual una persona recoge, analiza y
luego interpreta la informacion que le llega a través de sus canales

sensoriales.

Precio.- Cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por

obtener el producto.

Proceso logistico: abarca, ademas del transporte de mercancias, la
planificacion y organizacion de la carga en toda la cadena de valor como
elemento de calidad, convirtiéndose en un factor de competitividad para

las organizaciones modernas.

Producto.- El producto o servicio que la compaiiia ofrece al mercado

para su consumo.

Promocién.- Con la promocion la compafiia pretende transmitir las
cualidades de su producto a sus clientes para que estos se vean

impulsados a adquirirlo.

Productividad: es la razon entre la produccion obtenida por un sistema
productivo y los recursos utilizados para obtener dicha produccion.
También puede ser definida como la relacion entre los resultados y el
tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que lleve

obtener el resultado deseado, mas productivo es el sistema.

Proveedor: Un proveedor puede ser una persona 0 una empresa que
abastece a otras empresas con existencias (articulos), los cuales seran
transformados para venderlos posteriormente o directamente se compran
para su venta. Estas existencias adquiridas estan dirigidas directamente a
la actividad o negocio principal de la empresa que compra esos

elementos.
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Publicidad.- Medio de conseguir convencer al publico para que adquiera

un determinado bien o servicio o para que se forme una opinion.

Rendimiento.- Ingresos que se producen tras una operacién comercial o

una inversion.

Rotacion.- Ritmo de ventas de un producto expresado como la cantidad

de unidades vendidas en un determinado periodo de tiempo.

Stackeholders: de valor en el proceso dentro de la empresa. Se cuenta
con todos los “socios” que intervienen, desde los proveedores, pasando
por la empresa con sus empleados y directivos y terminando con el cliente

final del bien o servicio.

Satisfaccion.- Situacion en la que un consumidor queda satisfecho con

un producto.

Servicio.- Oferta intangible, objeto de transaccién o que se incorpora a

un producto y forma parte inseparable de él.

Servicio postventa.- Denominacion utilizada para designar al servicio
ofrecido por el vendedor de un determinado producto o marca, después

de efectuar su venta.

Servicio preventa.- Servicios que se ofrecen al cliente, antes de la venta
en si del producto, y que se consideran forman parte del producto

entendido en sentido amplio.
Tendencia del mercado.- Direccién en que se mueve un mercado.

Usuario potencial.- Persona que por sus intereses, entorno, Yy

capacidades econdmicas es un posible usuario de un producto o servicio.



67

Valor Agregado: valor incrementado o mejorado, basado en su
funcionalidad o utilidad.

Ventaja diferencial.- Beneficio que un producto presenta en relacién con

la competencia y que lo hace unico o al menos diferente.

Ventaja competitiva: Condicion favorable que obtienen las empresas al
realizar actividades de manera mas eficiente que sus competidores lo que
se refleja en un costo inferior; o realizarlas de una forma peculiar que les
permite crear un mayor valor para los compradores y obtener un
sobreprecio. El valor se mide por el precio que los compradores estan
dispuestos a pagar. Ventaja comparativa: situacion en la que una
compafia puede producir un articulo o tomar dinero a préstamo con un
coste inferior que otra compafiia en el sentido especial de que debe
sacrificar menos de un bien alternativo para hacer su produccién. Es
decir, que son los recursos que la naturaleza y la geografia le ha dado a
un pais, regién o en este caso, una compafiia, que lo hacen obtener una

ventaja sobre los demas.

Zona.- area geogréfica que es utilizada para marcar los limites de

operaciones de marketing o venta.
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