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Resumen 

Este presente trabajo de integración curricular tiene como objetivo proponer un sistema de 

distribución y comercialización, que se describe como "el sistema general de actividades 

comerciales para la planificación, promoción y distribución de bienes y servicios que 

satisfacen las necesidades y deseos" de los consumidores actuales o potenciales. En la 

empresa SIFATEX que tiene un volumen estimado de manejo de productos de 10 a 12 mil 

kg por mes y a partir de 500 kg por día; los clientes habituales de la empresa se comunican 

directamente con el propietario de la empresa para consultar la cantidad de la mercancía. 

sus productos los necesita, los pedidos no siempre se cumplen, son constantes en cantidad, 

pero pueden variar dependiendo del proceso de producción de los artesanos de Peguche en 

Otavalo. Este sistema de distribución y comercialización nos permitirá tener una mejora 

tanto en las compras y abastecimiento, las rutas y en su comercialización generando asi 

distintas estrategias basadas en un análisis PESTEL, Porter y FODA con lo que nos ayudó a 

plantear la matriz de plan estratégico para que la empresa llegue a mejorar en sus distintos 

procesos ya establecidos y optimizar tanto recursos como costos de operación para poder 

asi entrar en un mercado competitivo y establecernos en el mismo. 

 

Palabras clave: sistema de distribución y comercialización, operación de compra y 

abastecimiento, modelo de rutas de distribución, matriz de plan estratégico.  
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Abstract 

This curricular integration work aims to propose a marketing system, which is described as 

"the general distribution and marketing system activities for the planning, promotion and 

distribution of goods and services that satisfy the needs and desires" of current or potential 

consumers. In the company SIFATEX that has an estimated volume of product handling of 

10 to 12 thousand kg per month and from 500 kg per day; regular customers of the company 

communicate directly with the owner of the company to consult the quantity of merchandise. 

their products need them, orders are not always fulfilled, they are constant in quantity, but 

may vary depending on the production process of the artisans of Peguche in Otavalo. This 

distribution and marketing system will allow us to improve purchasing and supply, routes and 

marketing, thus generating different strategies based on a PESTEL, Porter and SWOT 

analysis, which helped us to propose the strategic plan matrix for the company to improve its 

different established processes and optimize both resources and operating costs in order to 

enter a competitive market and establish ourselves in it. 

  

Key words: distribution and marketing system, purchasing and supply operation, 

distribution route model, strategic plan matrix. 
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Capítulo I 

Introducción 

Tema: “Análisis de los procesos de distribución y su efecto en la comercialización de la 

empresa “SIFATEX” ubicada en la parroquia de Alangasi en la ciudad de Quito”. 

Antecedentes 

La empresa SIFATEX fue establecida comercialmente en el año 2011 en la ciudad 

de Quito. Los propietarios decidieron abrirlo por necesidad en base a su experiencia 

trabajando con otras empresas del sector textil. Lamentablemente, tuvieron que cerrar 

debido a la crisis económica que azotaba al país desde el año 2000. Entonces surgió la idea 

de montar su propia empresa textil para no tener que enfrentarse a los mismos obstáculos 

que ve en la rentabilidad para mejorar sus actividades. 

Cuando se abrió por primera vez para el público en general, comenzó con encontrar 

una ubicación que cumpliera con las necesidades de la empresa. Actualmente ubicada en 

av. Ilalo, s/n, ubicado en Angamarca Sector B. Debido al presupuesto ajustado en ese 

momento, se comenzó la producción en máquinas de segunda mano, pero en este punto 

todavía tienen las capacidades para cumplir con la producción controlada de la empresa. 

Tiene la intención de adquirir nuevas máquinas para apoyar la producción de hilos y brindar 

productos de mejor calidad. 

Hoy, gracias al esfuerzo y compromiso dentro de la organización, se puede 

mantener los pedidos que los clientes desean. Ahora venden sus productos a artesanos en 

Otavalo. La producción de hilo de algodón pasa por varios procesos, especialmente en tres 

máquinas. El primero es comprimir el algodón, el segundo es hacer una hebra de algodón 

comprimido de unos 5 centímetros de diámetro, que luego se coloca en un contenedor y se 

transporta a la siguiente máquina. Los contenedores se apilan uno al lado del otro, se toma 

el principio de la cuerda y se comienza a producir el hilo enrollado alrededor de los carretes. 
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Justificación  

El análisis actual se centra en optimizar y mejorar los procesos de distribución y 

comercialización adecuados para los productos finales de “SIFATEX” con el fin de servir 

mejor a los compradores y aumentar la competitividad, y se prevén varias tácticas. Esto le 

ayuda a evaluar diferentes formas de posicionar su producto para aumentar la demanda. 

Las estrategias cualitativas, como la distribución selectiva, se utilizan para desarrollar un 

rendimiento correcto para la distribución del producto a través de modelos de distribución de 

rutas. Hacen que los productos y las empresas sean más conocidos y competitivos en el 

mercado. 

Dada las estrategias que se adoptarán, se podrá mejorar la distribución y 

comercialización de los productos terminados, y habrá mejoras significativas al haber más 

oportunidades de crecimiento tanto para la empresa como para su propio personal. Podrá 

adquirir mejores conocimientos y contribuir activamente a la producción de la empresa al 

recibir nuevos métodos que fortalecen los cimientos ya establecidos durante la vida 

operativa de la empresa. Con más oportunidades de movilización, habrá un enfoque más 

claro en el área de comercialización de productos, lo que traerá cambios notorios. Hacer 

más realista y eficaz la oferta y promoción de los hilados “SIFATEX”. 

El desarrollo de este trabajo de análisis e investigación permitirá identificar cuellos de 

botella y proponer soluciones óptimas en beneficio de la empresa y sus trabajadores, 

aumentando la productividad y las ganancias. La distribución y comercialización adecuada 

garantiza que el producto correcto se entregue al cliente final en el lugar correcto, a un 

precio razonable, de modo que la organización no sufra de algún tipo de problema 

financiero y afecte a la adquisición de la materia prima y pausen sus actividades de 

producción del hilo. 
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Planteamiento del problema 

Como el mercado ecuatoriano está en constante cambio, el nivel de servicio 

requerido por los clientes es cada vez más exigente. En este caso, obtener estándares 

nacionales se convierte en una propuesta algo más difícil para las organizaciones que 

intentan encontrar mejoras en sus procesos de producción y mercadeo internos y externos 

para lograr mayores ganancias. Se debe estudiar la distribución del producto final y 

considerar la planificación y organización de las diversas actividades necesarias para 

establecer su posición en el mercado y lograr que los consumidores lo reconozcan y 

consuman. 

Al conocer que existen varias empresas similares a “SIFATEX” en la ciudad de 

Quito, donde se encuentra ubicada la empresa, no todas cuentan con la distribución 

correcta, presentan ciertas dificultades y no realizan envíos a nivel regional, lo que genera 

desconfianza en los clientes. Causado por el retraso. Puede ver que estos errores están 

creando cuellos de botella. Esto significa que el proceso de estructuración de un buen 

sistema de distribución y comercialización al igual que el marketing no es bueno. Estos 

componentes impiden que las organizaciones ganen más dinero. 

La distribución y comercialización de los productos de la empresa genera 

preocupaciones tanto para los consumidores finales como para los proveedores. Porque si 

el producto final no se encuentra a tiempo, se pierde ese consumidor, lo que permite 

posicionar mejor la competencia por la disponibilidad de mercado. Por eso, es importante 

que SIFATEX se mantenga dedicada a su propio sector de producción, continúe con los 

estándares de medición implementados por la empresa e informe al comprador final de sus 

productos. Todas estas pautas son necesarias para su organización y tienen la posibilidad 

de acertar.  
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Objetivos 

Objetivo General 

Analizar los procesos de distribución y su efecto en la comercialización de la empresa 

“SIFATEX” ubicada en la parroquia de Alangasi en la ciudad de Quito. 

Objetivos Específicos 

• Establecer información sobre los procesos de distribución y comercialización de 

productos por medio de libros digitales y otras fuentes bibliográficas para mejorar el nivel 

de conocimiento de la empresa. 

• Evaluar los procesos existentes para la mejora del nivel de distribución y 

comercialización en la empresa “SIFATEX”, mediante las distintas modalidades de 

investigación al obtener información precisa sobre el desarrollo de la empresa. 

• Plantear un sistema de distribución y comercialización para la mejora de los servicios de 

la empresa por medio de las distintas modalidades de investigación. 

Alcance 

Este análisis tiene como objetivo identificar las necesidades de distribución y 

comercialización de las empresas y su impacto en la comercialización. Esto le permite 

mejorar su área de distribución y trasladar sus productos a diferentes ubicaciones, lo que 

beneficia tanto a su empresa como a su personal de trabajo de manera eficiente y eficaz. 

Los efectos positivos de la comercialización se pueden generar y expandir en el mercado 

textil. 
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Capítulo II 

Marco teórico 

Generalidades: En este capítulo se detallarán los contenidos teóricos relacionados 

al tema de investigación que fundamentan la misma con la finalidad de tener una 

comprensión general  

Canal de distribución 

Los canales de distribución tienen un papel importante en la organización de las 

empresas, son herramientas que se pueden utilizar para planificar la dirección hacia meta 

deseada. El desempeño del canal cuenta con varios factores primordiales que se analizan 

previamente, como los mercados potenciales, la competencia, el ciclo de vida del producto y 

sus condiciones de uso, los gustos y necesidades de los clientes. (Berselli, de Sousa 

Santos, Gomes Ricci, & Gadotti dos Anjos, 2018) 

Venta directa 

El producto llega a través de vendedores propios o que pertenezcan a la misma 

organización sin la necesidad de contactar con intermediarios. Los vendedores propios 

pertenecen a los mismos trabajadores de la organización; por otro lado, los agentes 

comerciales son aquellos que actúan solos y venden el producto en nombre de la empresa, 

sin formar parte de su organización, a cambio de una comisión dependiendo de las ventas 

realizadas por el mismo. (Escudero Serrano, 2019) 
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Venta indirecta  

El producto llega al consumidor final por medio de uno o más intermediarios, que 

adquieren el producto del fabricante y lo vende a un precio más elevado, esta venta que 

realiza el intermediario sigue ciertos pasos como es la preparación, el estudio y el soporte al 

canal de comercialización. Aquí encontramos dos tipos de intermediarios:  

• Detallistas son aquellos que adquieren el producto del fabricante o incluso lo llegan a 

adquirir del mayorista y lo llegan a revenden al consumidor. 

• Mayoristas por otro lado llegan a comprar el producto del fabricante y se lo venden al 

detallista, quien se encargará de vender al consumidor final. (Escudero Serrano, 

2019) 

Canal directo 

Se entiende por canal directo a las distintas variaciones con los que cuentan los 

precios de los bienes de consumo que llegan a ser importados y se movilizan de forma 

directa hacia los precios finales, el mismo que cuenta con dos elementos básicos los cuales 

son el fabricante y el consumidor final. El canal directo de distribución opta por las ventas en 

persona ya sea por medio de un catálogo físico o en línea por medio de una plataforma 

web, logrando que el nivel de reemplazo de estos equivalentes llegue a tener un crecimiento 

nacional. Algunas de las ventajas que podemos encontrar principalmente la reducción de 

costos y el aumento de beneficios que se obtendrá gracias a la comercialización del 

producto mismo. (Barriga Hernández & Nicanor, 2019) 
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Canal indirecto 

Como menciona el nombre es lo opuesto al canal directo, en el mismo tiene un 

enfoque distinto ya que involucra a uno o más intermediarios que son los que proporcionan 

la ayuda necesaria para que los productos lleguen a su destino; se clasifican a su vez en: 

• Los canales cortos se llegan a utilizar con un único intermediario que suele ser 

principalmente el minorista que adquiere el producto del fabricante y lo vende al 

consumidor final.  

• Los canales largos entran a escena cuando se cuenta con dos intermediarios siendo 

estos el mayorista y minorista. (Jiménes, 2020) 

Punto de venta 

De acuerdo a la rotación de los productos y las ventas que se generan con los 

mismos, nos permite identificar distintas ubicaciones estratégicas con las que nos facilitará 

la entrada y salida del producto. Para aquellos productos de alta rotación se requiere una 

mayor capacidad de inventario para poder abastecer de forma eficiente y oportuna las 

necesidades que tenga el almacén, con respeto a las necesidades de los clientes y evitar 

una ruptura de stock, de acuerdo a su rotación se emplearán cantidades requeridas y 

espacios acordes a la misma de modo que se pueda tener el óptimo aprovechamiento del 

espacio. (Rios Villareal, 2022) 
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Procesos logísticos 

Están compuestos por una serie de fases o etapas que se ocurren en consecuencia 

y esta influenciado por la esencia del mismo producto lo que implica planear, implantar y 

controlar al igual la actividad primordial de las empresas que tienen una intervención, 

asegurando así la coordinación adecuada para el transporte y distribución del producto. 

Para que el mismo pueda llegar al consumidor final. (Escudero Serrano, 2019) 

Proceso de producción 

“La producción va de la mano con los diferentes procesos, técnicas y estrategias que 

van a ser aplicadas de forma sistemática a través de los cuales una empresa puede llegar a 

obtener determinados bienes y servicios y así poder incrementar su valor para la 

satisfacción de la demanda de sus clientes.” (Buzón Quijada, 2019) 

Sistemas de almacenamiento 

Los sistemas de almacenamiento siempre los vamos a poder encontrar en fábricas, 

industrias y empresas independientemente del producto que las mismas lleguen a producir, 

estos sistemas son aquellos que buscan el control de los procesos logísticos ya sean en las 

operaciones de compras, el servicio al cliente, la gestión de inventarios, el almacenamiento 

y transporte de productos, para que así se llegue a optimizar la cadena de suministro. 

(Gonzáles Espitia , Farfán Trujillo, & Fuentes Rojas, 2019) 
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Distribución comercial 

El objetivo primordial de la distribución comercial es ubicar los productos o servicios 

a disposición de los consumidores finales, para poder realizarlo se debe de planificar, 

desarrollar y coordinar un conjunto de acciones y actividades, para así poder llegar a 

satisfacer los distintos deseos y necesidades que tengan los clientes.  Al hablar de la 

actividad comercial se refiere a épocas antiguas, cuando el hombre que se agrupaba en 

distintos poblados superó su auto elaboración y autoconsumo, comenzando así a realizar 

intercambios con diferentes poblados llegando a especializar las compras y ventas de 

productos. (Jiménes, 2020) 

Flujos de distribución comercial 

Puntos por los cuales llegan a transitar los distintos productos y servicios con los que 

cuenta una empresa, desde el origen que es el lugar de producción hasta el destino que son 

los lugares de consumo que se denominan canales de distribución, desde un punto de vista 

práctico llega a ser el conjunto de organizaciones que unen sus fuerzas para que tengan 

apertura los bienes y servicios hacia los consumidores finales que pueden ser los 

fabricantes, mayoristas, minoristas y los agentes comerciales, cuyo objetivo no es más que 

dar una respuesta eficaz a la demanda de los usuarios. (Jiménes, 2020) 

Flujo de pedido de mercancías 

El consumidor tiene la necesidad de adquirir un producto de manera que va 

escalando hasta poder llegar al productor en donde se llegan a crear pactos de 

abastecimiento donde se gestiona el valor del pedido y los términos y condiciones de venta 

y recepción del producto. (Jiménes, 2020) 

 

 

 



30 
 

Comercialización 

Proceso direccionado a estudiar las necesidades de los consumidores y con ello 

crear estrategias para definir si los consumidores tienen preferencias hacia la cantidad o a 

diferentes productos y servicios; lo que implica las propiedades de los mismos, y poder 

determinar cuál de estos clientes llegará a ser satisfecho por parte de la empresa. Algunas 

de las tareas que conlleva pueden ser la planificación de las estrategias que se van a utilizar 

como de producción, distribución; poner en marcha dichas estrategias; y la evaluación de 

los resultados. (Quiñónez Guagua, Castillo Cabeza, Bruno Jaime, & Oyarvide Ibarra , 2020)  

Estrategias de comercialización 

Segmentación del mercado 

Una de las estrategias de comercialización es la segmentación del mercado que nos 

ayuda a agrupar a distintos usuarios dependiendo del tipo de comportamientos y 

características que cada uno tiene y de tal forma ofrecer productos o servicios que cumplan 

con estas particularidades. (Foullon Inzunza , 2020) 

Posicionamiento de mercado 

Considerado como una herramienta que ayuda a las empresas a tener una 

diferenciación sobre sus competidores, por medio de ello se da a conocer la imagen o la 

marca, nos ayudará a la resolución de las problemáticas de la comunicación. La posición 

que llega a alcanzar un producto es la forma en la que los consumidores pueden llegan a 

saber sobre el producto en donde cuentan con distintas características que hacen que tenga 

un lugar definido como bien puede ser una especificación única en el producto o beneficios 

del mismo en usos específicos. (Argumedo Roca, 2018) 
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Crecimiento productivo  

También llamado desarrollo en donde los beneficios están generando la inversión, 

las ventas llegan a tener un crecimiento rápido, en ocasiones el incremento de la demanda 

es mayor a la capacidad de fabricación. El propósito que tienen las empresas es poder 

mantener el ritmo de crecimiento de su organización, y con ello asegurar el precio de venta 

y la rentabilidad que pueda tener su producto. (Escudero Serrano, 2019) 

Ciclo PHVA 

También conocido como el ciclo de Deming tiende a generar puntos positivos en las 

empresas al igual que les ayuda a solventar distintos tipos de falencias que llegan a existir 

en ciertos entornos con el cual se podrá dar múltiples opciones con las que se puedan 

respaldar y asi mejorar su índice de probabilidad de éxito. (Basurto Domínguez , 2022) 

PESTEL 

Considerada una herramienta que utilizan los especialistas en el marketing para 

poder hacer un análisis y monitorear los factores macro ambientales que pueden llegan a 

afectar a la empresa. Con los resultados obtenidos se podrán identificar las debilidades y 

amenazas con los que nos ayudarán a la creación de una matriz de factores internos y 

externos. (Amador Mercado, 2022) 

Porter 

Es mejor conocida como una estrategia competitiva, es un marco conceptual 

ampliamente utilizado en el ámbito de las estrategias empresariales para de ahí pasar a la 

evaluación de la competitividad de las empresas y su posición que puede llegar a tener en 

el mercado. (Riquelme, 2020) 
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FODA 

Sirve como herramienta para realizar evaluaciones a la empresa y verificar la 

situación actual por la que cursa la organización poniendo de base sus fortalezas y 

debilidades y los peligros externos como son las amenazas y oportunidades, y de la misma 

forma nos puede facilitar la toma de decisiones para una mejora total empresarial. (Huerta, 

2020) 

Ciclo de vida del producto 

Nos indica el tiempo de utilidad que se ha encontrado en el mercado; se origina 

cuando el producto se llega a confeccionar por primera vez y se expande hasta el punto que 

por la ausencia de demanda, se deja producir. El producto durante su vida llega a pasar por 

cuatro etapas en las que se encuentra la introducción y la salida del mismo en el mercado y 

que de igual manera puede servir para el marketing. (Escudero Serrano, 2019) 

Introducción del producto  

También llamado debut, tiene su inicio el momento en el que el producto se sale a la 

venta al público por primera vez; esta se distingue por el lento crecimiento de las ventas, los 

costes son elevados y los beneficios que se llega a tener son bajos. Durante este tiempo 

inicial del producto el fabricante llega a tener muchos gastos con la inversión para el mismo, 

un ejemplo claro de ello puede ser la implementación de nuevas tecnologías, los primeros 

diseños del producto, la distribución, promoción y publicidad al igual que la producción que 

se llega a tener del producto es muy escasa. (Escudero Serrano, 2019) 

Madurez productiva   

Esta suele ser la fase más larga, en donde le producto ya se ha posicionado como el 

líder del mercado, las ventas tienen equilibrio y se estabiliza la demanda. El fabricante 

busca la permanencia de su propio producto por medio de estrategias tales como bajar el 

precio que tienen sus productos, innovarlos, dar promociones, ofertas o ofrecer una mayor 

cantidad por el precio inicial. (Escudero Serrano, 2019) 
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Decadencia del producto  

Tiene por característica un rápido descenso de la demanda y las ventas por igual; ya 

que llegan a aparecer los productos sustitutos, la constante actualización de los medios 

tecnológicos o incluso los cambios de moda. El fabricante empieza a disminuir la producción 

y el producto tiende a salir del mercado. La empresa tratará de agotar los stocks sobrantes a 

precios menores para poder ingresar en otros mercados o comenzar el desarrollo de nuevos 

productos. (Escudero Serrano, 2019) 

Fijación de precios 

La fijación de precios puede ser una tarea complicada de implementar teniendo en 

cuenta los constantes cambios que tiene el ámbito comercial, siendo inestable llega a 

impedir las decisiones sobre precios que puedan ser propuestos mediante la aplicación de 

fórmulas matemáticas o contables con lo que aumenta el grado de dificultad. Teniendo en 

cuenta esto, la fijación del precio de un producto puede verse influida por un conjunto de 

factores y de objetivos que van a fijar la compensación obtenida económicamente por la 

empresa. (Rosa Días & Rodán Cataluña, 2020) 

Marca 

La ley de marcas española define marca como “todo signo o medio que se designa o 

sirve para distinguir en el mercado productos o servicios idénticos o similares”. El objetivo de 

la marca consiste en conseguir diferenciarse de la competencia. O, dicho de otra forma, 

crear una ventaja competitiva en el mercado de servicios del sector. (Marin Martinez , 2020) 
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Branding 

Se le conoce como la gestión de marca en la que nos muestra el proceso que realiza 

para la creación y construcción de una marca, tomando en cuenta que está conformado por 

un conjunto de actividades que llevan al posicionamiento. Un ejemplo de ello es la gestación 

y el nacimiento de un ser humano; con el branding damos vida a algo, a una entidad que, 

como nosotros, debe de tener alguna forma, tipos de colores, un lenguaje determinado para 

poder comunicarse, pensar y comportarse. (Corredor, 2020) 

Posicionamiento de marca 

Según (Sterman, 2013) el posicionamiento está conformado por una parte primordial 

de la identidad que tiene la marca. Es el significado que abarca todo el contexto desde el 

cual se iniciarán los mensajes y la comunicación interactiva a los consumidores. Expresando 

así la ventaja competitiva que se puede llegar a obtener sobre las distintas marcas 

competitivas, incluyendo así la comunicación clara hacia el público objetivo seleccionado. 

(Solorzano & Parrales, 2021) 

Posicionamiento por beneficio 

El posicionamiento por beneficio nos muestra cuando un producto o marca se 

posiciona en la mente del consumidor gracias a los beneficios que este producto les indica a 

sus clientes, llegando a ubicarse como la preferida al momento de escoger el producto para 

comprarlo, siendo este por obvias razones el que puede satisfacer al cliente. (Solorzano & 

Parrales, 2021) 

Posicionamiento por aplicación o uso 

Tiene como propósito posicionarse como los mejores por medio de sus usos o las 

distintas aplicaciones determinadas con las que cuente. Como ejemplo es la bebida 

energética Monster, la cual se la llega a consumir en momentos de requerir energía, 

usualmente después de realizar algún deporte. Lo sobresaliente de ello es la manera en que 

el producto llega a ser usado o consumido por el cliente. (Solorzano & Parrales, 2021) 
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Posicionamiento por precio y calidad 

Esta estrategia está basada en la vinculación que se tiene sobre calidad-precio, en 

donde la empresa tiende a ofrecer una mayor cantidad de beneficios enfocado a tener un 

precio conveniente. También encontramos empresas que se posicionan únicamente por 

precio como es el caso de Rolex o Stich en precios bajos. (Solorzano & Parrales, 2021)  

Intermediarios comerciales 

Son personas o instituciones que desarrollan en el proceso de la producción, o entre 

el que produce las materias primas y con el fabricante, también puede ser entre el fabricante 

en conjunto con otros fabricantes inclusive con el consumidor final. Con esto el intermediario 

comercia puede llegar a ser cualquier empresa o persona que cuente con el deber de 

acortar distancia del producto hacia el mercado desde su origen hasta el consumidor final. 

(Jiménes, 2020) 

Funciones de los intermediarios 

Los intermediarios comerciales, como puntos intermedios del canal de distribución, 

realizan una serie de funciones que permiten llegar al producto desde el fabricante al 

consumidor. El primer punto que se puede relacionar con sus funciones dentro de la 

distribución es el transporte y la manipulación física de los productos, las cuales 

primordialmente resuelven el problema de la separación geográfica y temporal, en conjunto 

con la fabricación y consumo, surgiendo de lo anterior otra función beneficiosa para el canal, 

que es la adaptación del surtido de productos a las demandas del consumidor. (Jiménes, 

2020) 
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Reducción del número de transacciones y contactos 

El comprador se ve obligado a contactar por algún medio a todos los fabricantes que 

sean posibles para así poder comparar sus ofertas, dejando de lado los costes para los 

fabricantes y compradores muy elevados. Los intermediarios menoran en su mayor parte el 

número de contactos ya que estos mismos son especialistas en conformar dichas 

relaciones. (Jiménes, 2020) 

Función de compra y venta 

Un intermediario comercial se encargará de proporcionar a los clientes los productos 

que sean necesarios mediante la compra hacia varios proveedores. En dichas actividades 

de compra y venta, los intermediarios comerciales transmiten, en general, la propiedad del 

producto que distribuyen. (Jiménes, 2020) 

Función de creación de surtido 

Al salir de la fábrica los lotes de producto suelen ser de gran tamaño, adaptándose a 

las necesidades del fabricante. Los intermediarios comerciales son los encargados de 

menorar secuencialmente el tamaño de los lotes, con lo cual se llega a crear el surtido, ya 

estos compran a distintos proveedores específicos en cierto tipo de productos, esto es de 

gran beneficio para el cliente porque adquiere más variedad. (Jiménes, 2020) 

Función de almacenamiento 

Al momento de la producción, consumo y de compra, venta no suelen coincidir en el 

tiempo, por esto nace la necesidad de poder disponer de esta función. Los mismos que 

deben de tener instalaciones correctamente adaptadas a las necesidades de los productos 

que van a llegar a contenerse. Es primordial especificar su ubicación, ya que será posible 

ubicar desde la distancia que existe entre los fabricantes y los clientes también se necesita 

saber la disponibilidad de las infraestructuras de transportes. (Jiménes, 2020) 
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Gestión de stocks 

Todo tipo de empresa debe de disponer de un volumen de stocks adecuado para 

evitar quedarse sin el volumen correcto para poder atender la demanda o como mejor se lo 

conoce como ruptura de stocks. Debido a que el almacenamiento de dicho nivel de stock 

genera unos altos costes se debe equilibrar el riesgo de ruptura de stocks y costes de un 

volumen excesivo. (Jiménes, 2020) 

Función de transporte 

Los intermediarios o empresas auxiliares, para acercar el producto al cliente se 

encargan en muchos casos de realizar actividades como: determinación de las rutas 

optimas, selección del tipo de transporte, coordinar las expediciones, controlar las facturas y 

el posible deterioro de los productos, etc. (Jiménes, 2020) 

Financiación 

“se entiende que el intermediario es el que financia al proveedor únicamente cuando 

el mismo le cancela antes de cobrar al cliente, ya que esta situación se puede producir en 

productos que cuenten con una baja rotación, por otro punto el intermediario de la misma 

forma puede financiar al cliente alargar la fecha de pago.” (Jiménes, 2020) 

Asunción de riesgos 

“En muchos casos cuando el intermediario adquiere el producto y se encuentra bajo 

su poder es totalmente responsable de la misma, dejando de lado al fabricante de ciertos 

riesgos con los que se llega a encontrar como es la denegación del producto por el 

mercado, por estar deteriorado, pérdida y robos.” (Jiménes, 2020) 
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Actividades comerciales 

Usualmente los clientes obtienen sus nuevos productos en las instalaciones que 

tiene el intermediario, por lo que la función del mismo en las ventas es de gran importancia 

por un lado para el fabricante y por el otro para su beneficio propio. Con esto se desarrollan 

las actividades de promoción y publicidad del producto en el punto de venta, etc. (Jiménes, 

2020) 

Servicios al cliente 

Para poder tener una mejora en la atención al cliente y incentivar las ventas, los 

intermediarios pueden llegar a proporcionar ciertos servicios como la entrega a domicilio, la 

instalación y el montaje del producto en caso de que sea requerido, al igual que permitir 

devoluciones, servicio de entrega urgente y garantías postventa. (Jiménes, 2020) 

Información comercial  

“Al mantener el contacto con otros agentes, nos pueden brindar información 

indispensable para que se puedan suministrar las actividades tanto para sus proveedores y 

sobre los consumidores finales, al igual que a los minoristas sobre las distintas 

características de los productos.” (Jiménes, 2020) 

Mayoristas 

“realizan la venta de los productos a industriales u otros comerciantes. Operan en 

los mercados intermedios del proceso de distribución. Desde el punto de vista de la 

actividad funcional realizada.” Esto puede depender del modelo de negocio que se tenga, al 

igual que los proveedores, que pueden estar especializados hacia ciertos productos. (Ripol, 

García, Cerdeño, & de Robles, 2022) 
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Mayoristas en origen  

Compran a los productores y reenvían los productos en lotes de gran tamaño bien a 

los centros de comercio, bien a plantas de transformación. Las principales funciones que 

realizan son las de selección de productos, limpieza, clasificación y envasado (sobre todo, el 

producto de alimentación fresca). (Ripol, García, Cerdeño, & de Robles, 2022)  

Mayoristas en destino 

Se sitúan en los centros de consumo, aproximándose a los consumidores finales. 

Sus clientes más habituales llegan a ser los minoristas, los hosteleros (hoteles, restaurantes 

y cafeterías) y los centros de consumo colectivo (hospitales, cuarteles, colegios, comedores 

de empresa). Realizan funciones de selección y preparación de los productos, 

almacenamiento y financiación del proceso comercial. (Ripol, García, Cerdeño, & de Robles, 

2022) 

Minorista 

Se le conoce como minorista al que tiene el último puesto del canal y se abastece de 

productos a los fabricantes o mayoristas para la venta hacia el consumidor final, en 

ocasiones puede que la empresa o institución realice compras dentro de un comercio 

minorista, pero también se trata de una venta al por menor sin cambiar la consideración del 

comercio a menos que se realice por un importe significativo y con regularidad. (Jiménes, 

2020) 

Política de productos 

Bien o servicio que se quiere ofertar. Su principal objetivo es determinar el diseño de 

servicio de transporte, adaptado a las necesidades de los consumidores (trata de persuadir 

al consumidor que ese producto es que cumple con sus expectativas) en el mercado; el 

producto constituye la variable controlable alrededor de la cual giran el resto de variables 

(precio, promoción y distribución). (Marin Martinez , 2020) 
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Macroentorno 

Las variables de este entorno constituyen diferentes fuerzas externas con influencia 

(oportunidades y amenazas) en la empresa. Algunos elementos del macroentorno son 

predecibles y la firma puede anticiparse a sus efectos; otros, en cambio, son impredecibles y 

no se pueden controlar. (Marin Martinez , 2020) 

Microentorno 

Según la definición de Philip Kotler consiste en participantes cercanos a la empresa 

que afectan la capacidad de esta para atraer y servir sus clientes y consumidores; incluye la 

propia empresa, los proveedores, intermediarios, instituciones o grupos de interés, 

competencia y clientes. (Marin Martinez , 2020) 

Rutas 

La ruta de envío está diseñada para que la empresa pueda reducir los gastos de 

transporte al mismo tiempo que reduce los tiempos y las distancias del viaje de un punto a 

otro. Una buena ruta de transporte significa una correcta entrega de la mercadería, de igual 

manera queda asegurada y protegida que es beneficioso para ambas partes. (Cachimuel 

Iza, Monar Albán, Garay Cisneros , & Velasquez Molina, 2022) 

Metodología de rutas  

Identificación y análisis de los procesos internos 

El primer paso es con el propósito de conocer las instalaciones y diferentes procesos 

que hoy en día se realizan para desarrollar todas las actividades tanto dentro y fuera de la 

organización, programación de vehículos ejecución de las labores por parte de los 

trabajadores, los registros que se llevan, los documentos que utilizan entre otras. 

(Hernández Sampieri, 2020) 
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Determinación de los recursos disponibles  

Es primordial determinar los recursos que tiene la organización para la gestión del 

transporte de la mercancía, con lo cual se debe tener en cuenta lo siguiente: 

• La cantidad de los vehículos que están disponibles, su capacidad, peso y 

volumen descarga. 

• Las distintas características de los artículos que se van a transportar y si 

cuenta con alguna conservación especial. 

• El personal asignado al manejo de los vehículos. 

• Los clientes a los cuales se les va a atender y entregar la mercancía. 

(Hernández Sampieri, 2020)  

Determinación de la ubicación de los clientes  

Para obtener la ubicación exacta de los clientes se debe de adquirir los datos de la 

dirección exacta. En este punto se llega a obtener las coordenadas geográficas de cada uno 

de los clientes que se tiene para utilizarlos en el desarrollo de la metodología. Se puede 

hacer la aplicación por medio de Google Maps para ubicar a sus clientes. (Hernández 

Sampieri, 2020) 

Análisis de rutas 

Al adquirir las distintas rutas para cada vehículo es indispensable confirmar que 

estas sean las óptimas, y con esto los programas puedan contar con la ubicación y si se da 

el caso las paradas que deben de realizar y más no otro tipo de características como serían 

los sentidos en los que se transitan las vías, las restricciones sobre el peso de los vehículos 

o inclusive los horarios de circulación. (Hernández Sampieri, 2020)  
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Rutas de distribución de larga distancia 

Hace referencia a las rutas de distribución por las cuales se movilizan grandes 

cantidades de producto por medio de un camión u otro tipo de vehículo, por lo tanto, hay 

que tener en cuenta que estas entregas llegan a durar más de un día, dependiendo de 

cuanta sea la distancia que deba de recorrer el conductor. (De Rus Mendoza , Campos , & 

Nobela , 2022) 

Ruta de transporte fija 

Podemos planificar de distintas formas las rutas de transporte o rutas de entrega de 

larga distancia. En este punto podemos observar que las distintas rutas de distribución son 

un circuito de forma cerrada que no se puede modificar. Con esto los puntos de recogida y 

distribución pueden funcionar de manera continua durante un determinado periodo de 

tiempo. (De Rus Mendoza , Campos , & Nobela , 2022) 

Ruta de transporte dinámica  

En comparación con la ruta de transporte fija, esta permite ajustes. Las rutas son 

más flexibles y están dispuestas a realizar cambios de programación en función de las 

necesidades que lleguen a tener los clientes. En otras palabras, se utilizan mejor las 

unidades de tiempo, distancia recorrida y entrega del producto. (De Rus Mendoza , Campos 

, & Nobela , 2022) 

Ruta crítica  

Proceso administrativo de cada una de las actividades que determinan la duración 

total de un proyecto que se realizan en un tiempo determinado y a menor costo, tiene distintas 

aplicaciones enfocadas en tareas como construcción, estudios y planeaciones. (Colcha 

Sailema, Acosta, & Moreira Macias, 2021) 
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Planificación de rutas 

Para cualquier negocio, la planificación de rutas de envío para entregar productos a 

los clientes requiere una gran cantidad de personal y recursos. Como resultado de la 

importancia de la planificación de rutas para lograr los objetivos de ventas dentro del 

presupuesto, la planificación de rutas se convierte en una actividad esencial, sin necesidad 

de evaluar cómo una mala gestión afecta la lealtad del cliente o la imagen de la empresa 

percibida por los clientes, ya que la mala entrega o las demoras en los productos reducen el 

nivel de servicio acordado y pueden afectar la confianza del cliente.  

La planificación de una ruta debe ser efectiva en términos de costo y servicio. Se 

deben tener en cuenta varios factores para que la organización de la entrega y la 

planificación de rutas que abarquen todas las entregas sean lo más exitosas y efectivas 

posible: 

• La mano de obra 

• Los vehículos  

• Los clientes 

• La empresa 

• El producto  

• El entrono (Mora García, 2023) 
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Planificación de rutas optimización de recursos 

El personal 

Antes de poder realizar un a planificación de rutas correcta se debe de tener en 

cuenta todo lo que tiene que ver con la mano de obra y plantearse algunas preguntas como 

son: 

• ¿Qué personal está disponible? 

• ¿Cuál es el horario de trabajo? 

• ¿Con qué permisos de conducción cuentan los empleados? 

• ¿Existen limitaciones estipuladas por los convenios de trabajo? 

• ¿Es viable y rentable subcontratar determinados servicios? 

La flota 

Respecto a los vehículos que conforman parte de la flota los cuales se tienen que 

comprobar que: 

• Disponibilidad  

• Tipo de vehículo 

• Si son suficientes y validos 

Además, en la planificación de las rutas se debe de considerar: 

• Si son propias de la empresa  

• Mantenimiento  

• Capacidad de carga  
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Los clientes 

Las distintas características que son relevantes para poder llevar a cabo la 

planificación de rutas. Sobre este punto se debe de tener en cuenta: 

• Como se realizan los pedidos  

• Cuál es la localización de los puntos de entrega  

El entorno 

Se refiere a las carreteras de acceso y las obras, las condiciones climatológicas, el 

peso, los volúmenes, la conducción y las restricciones legales, otra información adicional 

como: 

• Las restricciones de acceso, si es que las hay 

• Los horarios dispuestos por el cliente 

• La posibilidad de tener que asumir retornos de mercancía, etc.  

Otros factores: empresa y producto 

La empresa misma que programa la distribución también actúa como un factor de 

influencia. Esencialmente porque las políticas que se maneja pueden responder a dos 

cuestiones: 

• ¿Cómo mejorar el nivel de servicio sin aumentar costes? 

• ¿Cómo reducir costes sin afectar el nivel de servicio? (Mora García, 2023)  
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Capítulo III 

Ejecución del plan metodológico 

Modalidades de investigación 

Investigación de campo: permitió la recopilación de datos para un objetivo en específico, 

con ello obtenemos datos cualitativos que nos ayudaran a observar, comprender e 

interactuar con el entorno natural de recopilación de información, que sería la empresa 

“SIFATEX” en Alangasí, en donde se nos facilitó un acercamiento a la empresa que nos 

permitió detectar los siguientes resultados:  

• La empresa no presenta procesos establecidos para el correcto sistema de 

distribución y comercialización, con lo que hay deficiencias en la distribución del 

producto final. 

• Se encontró un desorden en el proceso de producción de su mercancía 

• Las rutas de distribución no tienen modelos establecidos, generando asi un 

tiempo de entrega mayor a lo que la empresa se propuso en un comienzo. 

Tipos de investigación  

 No experimental: de los tres tipos de investigación existentes se optó por utilizar la 

investigación no experimental ya que la causa ya existía, y no se tuvo que intervenir con la 

misma para poder ver los efectos que tiene en la empresa y con ello se pudo llegar a 

establecer la información necesaria sobre las actividades que se llegan a desarrollar diaria, 

semanal y mensualmente. 
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Figura 1  

Diagrama de causa y efecto 

 

 

Nota. Descripción de las causas y efectos de la empresa “SIFATEX”



48 
 

Las causas y efectos expuestas en el diagrama nos muestran las falencias que la 

empresa tiene siendo así la falta de una estructura de un sistema de distribución y 

comercialización causando una mala distribución y comercialización de su producto, otra 

causa es la inexistencia de un proceso de compra y abastecimiento adecuado dando así un 

desorden en la compra y venta de mercancías y por último no cuentan con una 

programación de rutas de distribución generando demoras en las entregas de mercancías; 

dadas estas causas y efectos contamos con el punto de partida para poder realizar las 

propuestas dirigidas hacia los distintos problemas con los que cuenta la empresa 

“SIFATEX”. 

Niveles de investigación  

Nivel descriptivo: se escogió este nivel de investigación con el propósito de identificar las 

problemáticas por las cuales la empresa está pasando, como es la deficiente distribución y 

comercialización de su producto y la falta de una programación de rutas adecuadas en la 

empresa “SIFATEX”, para poder aportar con soluciones óptimas para ellas. 

Descripción que a su vez nos permitió extraer conclusiones que hará posible el 

aporte de un amplio campo de conocimientos y experiencias para que la empresa se ajuste 

con un correcto sistema de distribución y comercialización, al igual que un correcto proceso 

de compra y abastecimiento y un modelo de rutas de distribución adecuados. 

Métodos de investigación 

Método cualitativo: este método permite una mejor comprensión puesto que recolecta 

datos de la experiencia real de la empresa, con esto se realiza una entrevista dirigida al 

propietario de la empresa con la que se obtiene los datos necesarios para el desarrollo de 

un análisis en base a las actividades que la empresa que ha ido desarrollando a lo largo del 

tiempo.  
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Técnicas de investigación 

Observación: se pudo recopilar los datos necesarios por medio de acercamientos hacia la 

empresa “SIFATEX”, en la cual se aplicó el siguiente tipo de observación: 

Observación de campo: se realizó en la empresa “SIFATEX” en el área de producción, en 

el cual se tuvo un acercamiento hacia la empresa en el horario de 10am a 12pm, con lo que 

se pudo tener un contacto con el personal para la recolección de datos por medio de una 

ficha de observación: 

 

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS “ESPE-L” 

TECNOLOGÍA SUPERIOR EN LOGÍSTICA Y TRANSPORTE 

“Análisis de los procesos de distribución y su efecto en la comercialización de la 

empresa “SIFATEX”, ubicada en la parroquia de Alangasí en la ciudad de Quito” 

Fecha: 7 de julio de 2023 

Objetivo: Recolectar información mediante una ficha de observación para poder adquirir 
los datos necesarios sobre la empresa y establecer las propuestas correctas hacia las 

falencias encontradas. 

Ficha de Observación 

1. Actividades realizadas Si No Observación 

¿Siguen los procedimientos? X   

¿Se realizan revisiones vigentes de los procedimientos? X   

¿Cuenta con los registros necesarios para un correcto 

manejo de distribución y comercialización? 

 X  

 

2. Incidencias  
Si No Observación 

¿Producto final conforme? X   

¿Existe alguna incidencia relacionada? 

 X  
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3. Tiempos de producción  
Si No Observación 

¿Existieron retrasos en la fabricación? 
X  Fue dado por una 

distribución 
deficiente 

¿Hubo maquinarias no disponibles para la producción?  X  

4. Distribución 
Si No Observación 

¿Conoce los métodos de distribución necesarios para 

asegurar el funcionamiento efectivo de distribución de 

su empresa? 

 X  

5. Rutas 
Si No Observación 

¿Cuenta con programaciones de rutas?  X  

¿Cree necesario rediseñar nuevas rutas para que 

mejore su distribución? 

X   

6. Entrega y logística 
Si No Observación 

¿Producto correctamente identificado? X   

¿Producto conforme a las especificaciones del cliente? X   

 

 

Con ello se logró determinar los siguientes hechos: 

• No existe una estructura estándar para el sistema de distribución y 

comercialización que optimice los procesos de la empresa. 

• No existe un proceso de compra y abastecimiento que proporcione un mejor 

servicio hacia los clientes al momento de realizar sus pedidos de mercancía a la 

empresa. 

• No cuenta con un modelo de ruta de distribución, únicamente se maneja por una 

ruta establecida empíricamente con la que se ha mantenido hasta el día de hoy, 

con lo que, si se genera algún obstáculo con la misma, la puntualidad de entrega 

se vería afectada. 
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Entrevista: el propósito que se tiene principalmente esta técnica de investigación es el 

dialogó o la conversación entre el entrevistado que en este caso es el propietario de la 

empresa y el entrevistador que es el estudiante que realiza el presente trabajo, en la cual se 

utilizó el tipo de entrevista estructurada y como se menciona antes se lo realizó al 

propietario de la empresa ya que tiene el mayor conocimiento de la producción, distribución 

y comercialización de su producto.  

Entrevista estructurada: se desarrolló un total de 11 preguntas abiertas con las que se 

logró realizar esta entrevista, orientada a identificar las problemáticas por las que cruza la 

empresa y así obtener datos adicionales para el desarrollo de la propuesta de un diseño de 

sistema de distribución y comercialización a su vez el modelo de rutas de distribución de la 

empresa “SIFATEX” como se muestra a continuación: 

Pregunta 1 

¿Cuáles son las problemáticas con las que se enfrenta en la empresa? 

Respuesta: en estos momentos estamos teniendo un desorden en la parte de distribución 

del producto y un deficiente proceso de compra y abastecimiento de la empresa. 

Pregunta 2 

¿Cuáles son los beneficios que quisiera obtener con la implementación de un nuevo 

sistema de distribución y comercialización? 

Respuesta: al obtener un nuevo sistema de distribución y comercialización, esperamos que 

se logre un mejor orden en la parte de las entregas del producto al igual que una mejora con 

los procesos de compra y abastecimiento y esto nos produzca una mejora considerable en 

la comercialización de la empresa. 
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Pregunta 3 

¿Cómo describiría el nivel de su proceso de operación de compras y abastecimiento 

en su empresa? 

Respuesta: en este momento se encuentra en un nivel bajo ya que no contamos con un 

proceso establecido que nos permita ser el desarrollo de los debidos procesos que se 

realizan en la empresa. 

Pregunta 4 

¿Cuál es el tiempo estimado de producción de la empresa? 

Respuesta: la maquinaria de la empresa trabaja las 24 horas del día para la producción del 

hilo. 

Pregunta 5 

¿Cuál es la cantidad de producción mensual de la empresa? 

Respuesta: la producción mensual que la empresa maneja es de alrededor de 10 a 12 mil 

kilos. 

Pregunta 6 

¿Cuál es la frecuencia de entrega del producto hacia el cliente? 

Respuesta: se hacen entregas 3 veces por semana, que daría un total de 12 entregas al 

mes. 

Pregunta 7 

¿Cuál es el medio de transporte y el tiempo aproximado de entrega del producto? 

Respuesta: las entregas se las realiza en la camioneta de modelo DFSK K01 con la que 

cuenta nuestra empresa, en un tiempo de 3 horas con 39 minutos aproximadamente. 
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Pregunta 8 

¿Cuál es el valor aproximado de gastos en combustible por la distribución de la 

mercancía? 

Respuesta: normalmente se hace gasto de $20 dólares en combustible al distribuir la 

mercancía en los distintos puntos de entrega. 

Pregunta 9 

¿Cómo se realiza el proceso de entrega de mercancía hacia el cliente? 

Respuesta: para esta pregunta hay dos opciones, la primera es que nuestra empresa sea la 

que realice la entrega hacia el cliente o que el cliente sea el que pase a retirarla en la 

empresa. 

Pregunta 10 

¿Cómo se llegó a establecer la ruta que actualmente utilizan? 

Respuesta: se estableció por medio de la ubicación que el cliente nos proporcionó y por 

medio de la misma, se lo ubico por Google Maps y se trazó la ruta que se utiliza 

actualmente. 

Pregunta 11 

¿Estaría de acuerdo en que se desarrolle un diseño de un modelo de rutas de 

distribución, para así obtener un incremento considerable en la comercialización de 

la empresa? 

Respuesta: me gustaría que se diseñe un modelo de rutas de distribución para poder 

mejorar la distribución y optimizar el tiempo y los gastos relacionados al mismo, con eso 

podremos crecer comercialmente dentro del mercado y así tener una mejor satisfacción por 

parte de nuestros clientes. 
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Análisis de la entrevista  

• Pregunta 1: se muestra las problemáticas de la distribución y comercialización de la 

empresa en las cuales se aborda el desorden en la distribución del producto y un 

deficiente proceso de compras y abastecimiento que provoca que la empresa llegue 

a tener dificultades al momento de entregar su producto. 

• Pregunta 2: nos indica los beneficios que la empresa espera obtener mediante el 

sistema de distribución y comercialización con el que va a contar la empresa para 

que obtenga una mejora en los distintos procesos que la empresa maneja. 

• Pregunta 3: el nivel de compras y abastecimiento no se encuentra en óptimas 

condiciones como para que sea una ayuda hacia la empresa, esto es lo que puede 

provocar ciertos retrasos que puede llegar a perjudicar a la empresa. 

• Pregunta 4: podemos ver que la producción de la empresa se mantiene las 24 horas 

del día sin parar, evidenciando de esta forma que la cantidad producida por la misma 

puede llegar a tener un incremento favorable.  

• Pregunta 5: se obtiene las cantidades de producción de mercancía que la empresa 

adquiere en un lapso de un mes de trabajo con lo que tiene concordancia con el 

tiempo y la capacidad de la misma. 

• Pregunta 6: como se muestra la empresa se ha mantenido con un estándar de 

entregas de 3 veces por semana dando un total de 12 al mes, también depende de 

la cantidad de mercancía que desee el cliente y en función de esos datos es cuando 

se realiza las entregas. 

• Pregunta 7: aquí podemos ver la capacidad de carga con la que cuenta el medio de 

transporte que la empresa mantiene, que inclusive puede llegar a cargar mayores 

cantidades en caso de tener un aumento de pedidos y el tiempo de demora de 

entrega de la mercancía con un estimado de 5 horas y 42 minutos 

aproximadamente. 
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• Pregunta 8: se menciona que los gastos del combustible del vehículo con el cual se 

distribuye la mercancía, teniendo así un total de $20 dólares en combustible, 

teniendo en cuenta los puntos de entrega, se puede considerar tener un aumento del 

gasto. 

• Pregunta 9: aquí se revela que no se tiene un orden claro en la entrega del producto, 

no se sabe si la empresa misma es quién va a dejar en el punto de entrega o si el 

cliente va a recogerlo en la bodega, teniendo de esta manera un desorden. 

• Pregunta 10: menciona cómo se logró identificar la ruta actual por la que distribuyen 

la mercancía, la cual fue por medio de Google Maps y que únicamente cuenta con 

una, lo que hace deficiente la entrega al cliente. 

• Pregunta 11: podemos ver que se encuentra de acuerdo con el diseño del modelo 

de rutas de distribución ya que se podrá obtener una gran mejora no solo a nivel de 

comercialización si no de la confianza con nuestros clientes al ver que no existen 

demoras en la entrega de su mercancía. 

Universo, población y muestra 

El universo considerado para este trabajo fue la empresa “SIFATEX”, la misma que 

dispone de una persona encargada de la distribución y comercialización, siendo este mismo 

considerado como la población. 

No se cuenta con un muestreo ya que únicamente existen 6 personas las cuales se dedican 

a la producción, distribución y comercialización del producto de la empresa. 
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Proceso de recolección de datos  

A continuación, se muestra el siguiente procedimiento para la recolección de datos: 

• Selección de técnicas de investigación de datos como la observación y encuesta. 

• Diseño de las herramientas basados a las técnicas de investigación escogida como 

la entrevista y la ficha de observación. 

• Análisis crítico de los datos obtenidos en base a la ficha de observación y la 

entrevista. 

En conjunto con el diagrama de causa y efecto y los distintos tipos de investigación 

nos muestra cómo se encuentra la empresa en estos momentos. La empresa cuenta con 

problemas en su distribución y comercialización y al no tener una estructura adecuada que 

los guie, puede llegar a generar distintos obstáculos al momento de distribuir el producto 

con lo que nos dará retrasos en las entregas de la mercancía. 

 Cuentan con un desorden por no tener una correcta operación de compra y 

abastecimiento, teniendo en cuenta esta falencia, impide el desarrollo óptimo de los 

documentos por los cuales se debería de manejar la empresa, causando así inconformidad 

dentro de la organización y en los clientes. 

Gestionar la demora en las entregas de la mercancía, ya que todo comienza desde 

la parte de la distribución y su comercialización y como consecuente genera un efecto en 

cadena que hace que la empresa no llegue a ser eficiente en sus procesos y que la 

empresa llega a tener perdidas considerables al no ser confiables con su entrega de 

mercancía. 

Con esta información adquirida podemos desarrollar un correcto diseño de la propuesta que 

ayudará a llegar a una mejora notable a la empresa y así evitarse cualquier conflicto que se 

pueda producir por causa de las falencias con las que cuenta. 
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Capítulo IV 

Propuesta 

Tema: “Sistema de distribución y comercialización para la empresa “SIFATEX” ubicada en la 

parroquia de Alangasi en la ciudad de Quito”. 

Datos informativos 

Nombre de la empresa: “SIFATEX” 

Dirección: Av. Ilalo, Angamarca, sector B 

Parroquia: Alangasí 

Ciudad: Quito 

Teléfono: 0987453983 

Ubicación GPS 

 

Nota. Ubicación GPS de la empresa “SIFATEX”. Tomado de Google Maps 

https://goo.gl/maps/djE4SiJqowRXCT2D6  

Logotipo 

 

Nota. Logotipo de la empresa “SIFATEX”  

https://goo.gl/maps/djE4SiJqowRXCT2D6
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Misión y visión de la empresa “SIFATEX” 

Misión 

Ser una empresa textil de vanguardia e integrada verticalmente con una variedad de 

productos textiles de alta calidad y la versatilidad para atender el mercado de alta calidad a 

través del diseño. 

Visión 

Somos una empresa textil integrada verticalmente con diversas líneas de negocio. 

Trabajamos para cumplir con los estándares de calidad de nuestros clientes basados en la 

innovación, flexibilidad y compromiso de servicio con productos diferenciados. 

Diseño de la propuesta  

El diseño de la propuesta va a estar conformada por 3 fases, lo que nos permitirá 

establecer el sistema de distribución y comercialización, la creación de nuevas rutas y el 

desarrollo de un plan estratégico para la empresa “SIFATEX”. 

Figura 2  

Diseño de propuesta 

 

Nota. Diseños de la propuesta compuesta por 3 fases.  

PROPUESTA DE 
SISTEMA DE 

DISTRIBUCIÓN Y 
COMERCIALIZACIÓN 

FASE 1:

Procesos 

Operacion de compra y 
abastecimiento

FASE 2:

Rutas

Ruta actual

Ruta nueva

FASE 3:

Comercializaciaón
Plan estratégico
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Introducción  

Un sistema de distribución y comercialización hace que un conjunto de acciones y 

procedimientos permitan la entrada de los productos, con el objetivo de planear y organizar 

todas las actividades que son necesarias para poder posicionar a la empresa de manera 

ideal logrando que los consumidores lleguen a reconocerla y a su vez adquieran su 

producto. Aborda el proceso de compra y abastecimiento que ayuda a mantener un orden al 

momento de la compra y venta de la mercancía, con esto se tiene un mejor control y un 

historial de los distintos pedidos que los clientes realizan a la empresa y así ofrecer un 

mejor servicio al mismo. Al tratarse de rutas, el sistema de distribución y comercialización 

nos facilitara una gestión de tiempo y costos de transporte que se genera en el momento de 

la entrega de su mercancía hacia el cliente, ayudando de este modo a la empresa a que 

optimice los recursos que utiliza para mover el producto de un punto a otro. 

Justificativo 

Esta propuesta es un sistema de distribución y comercialización que ayudará a la 

empresa a tener un mejor manejo de la comercialización de su producto con el cual podrá 

dar un mejor servicio de venta de su producto hacia los clientes ubicados en Otavalo, y 

poder gestionar la economía de la empresa. 

En este punto no solo se podrá evitar los inconvenientes que se tiene como es la 

mala distribución y comercialización, desorden en la operación de compra y venta y la 

demora en la entrega de la mercancía, si no que va a optimizar de manera general con el 

desarrollo de las actividades de la empresa, con el fin de que se pueda generar un índice de 

satisfacción mayor de los clientes sin bajar el rendimiento de productividad de la empresa ni 

aumentar los costos. 
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Fase 1: Procesos  

Mapa de procesos 

Un mapa de procesos nos ayuda como una herramienta visual que representa de 

manera clara y estructurada los pasos y actividades involucrados en un proceso específico, 

en este caso, el proceso de distribución del producto textil para la empresa “SIFAETEX”. 

Analizar este mapa es esencial para comprender la secuencia de tareas, identificar posibles 

mejoras y optimizar la eficiencia en la distribución, la creación de un mapa de procesos 

ayudará a la empresa a tener conocimientos de manera gráfica en donde se detallarán las 

etapas y actividades en: 

Procesos estratégicos  

Desempeñan un papel fundamental en la empresa ya que proporciona una dirección clara al 

establecer metas y objetivos para poder guiar todas las actividades hacia la aplicación de 

los mismos y estos cuentan con: 

• Planificación estratégica trata de un enfoque sistemático a largo plazo para definir 

los objetivos y metas de la empresa, así como determinar los cursos de acción 

necesarios para lograrlos. 

• Investigación de desarrollo tiene como objetivo mejorar la competitividad, calidad y 

diferenciación de la empresa en el mercado, así como adaptarse a las tendencias 

cambiantes y a las demandas de los clientes. 

• Aseguramiento de la calidad es una parte esencial de los procesos estratégicos, ya 

que contribuyen a la mejora de la competitividad, la satisfacción del cliente y la 

reputación de la empresa en el mercado textil. 
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Procesos operativos  

Llevan a cabo las actividades diarias necesarias para producir, fabricar y entregar los 

productos hacia el cliente, estos procesos son esenciales para la ejecución efectiva de la 

estrategia de la empresa y para mantener su funcionamiento continuo y se divide en: 

• Solicitud de entrada marca el inicio del flujo de trabajo que involucra diversas 

actividades, desde la recepción y revisión de la solicitud hasta la aprobación y 

procesamiento del producto. 

• Logística interna está enfocado en optimizar los procesos internos para mejorar la 

eficiencia, reducir los costos y garantizar que el producto sea producido y entregado 

de manera efectiva. 

• Logística de salida se enfoca en asegurar que el producto sea entregado de manera 

eficiente, precisa y oportuna a los destinos finales. 

• Distribución implica la gestión de la logística necesaria para que los productos 

lleguen a su destino. 

Procesos de apoyo 

Proporcionan el respaldo necesario a las operaciones y procesos estratégicos, aunque no 

son directamente responsables de la producción o fabricación de productos, desempeñan 

un papel esencial para garantizar que la empresa funcione de manera eficiente y son: 

• Talento humano garantiza el funcionamiento eficiente y efectivo de la empresa en 

áreas que no están directamente relacionadas con la producción de los productos. 

• Finanzas se refieren a las actividades y funciones relacionadas con la gestión y 

control de recursos financieros de la empresa, así como la toma las decisiones 

financieras que respaldan las operaciones y los objetivos estratégicos. 

• Marketing, aunque que lo suele considerar parte esencial de los procesos 

estratégicos, también tiene un papel importante en los procesos de apoyo al 

respaldar la imagen de la marca. 
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Figura 3  

Mapa de procesos  
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Proceso de operación de compra y abastecimiento  

La creación de un diagrama de flujo de las operaciones de compra y abastecimiento 

nos servirá como una herramienta esencial para la empresa “SIFATEX” ya que nos brinda 

una descripción más detallada de los procesos y actividades que se van a manejar como la 

identificación, evaluación, selección, adquisición y distribución. 

Flujo de operación de compra y abastecimiento  

Figura 4  

Flujograma de procesos  

Empleados Departamento de abastecimiento
Departamento 

fianciero
Área de recepción de 

productos

INICIO Investiga a los 
proveedores 

Presenta el 
requerimiento de 
compra para su 

aprobación

Solicitar 
cotizaciones de los 

proveedores para el 
artículo necesario

¿Tienes 
suficientes 

cotizaciones?

¿Se aprobó la 
orden de 
compra?

Emite una orden de 
compra al 
proveedor

Recibe una factura 
del proveedor

Recibir producto/
servicio terminado

Revisar pedido

FIN

Revisa motivo de 
rechazo

Selecciona 
proveedor 

SI

NO

Envía el pago

Enviar solicitud al 
departamento de 

compras

SI

NO

 

Nota. Flujo del proceso de operación de compras y abastecimiento. 
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Documento 

Requisición del material 

  

REQUISICIÓN DE MATERIAL 
(Formato sugerido) 

 

Fecha de solicitud: ______________     No: ________ 

Fecha de entrega: _______________ 

Empresa: _________________________________________________ 

Dirección: ________________________________________________ 

Código Descripción  Cantidad 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

 

Lugar de entrega solicitado: ____________________________________________ 

 

Firma del responsable 

 

El formato de requisición ayuda a la empresa a tener un mejor control en los 

procesos de gestión de inventario y en la adquisición de materiales o suministros que hacen 

falta dentro de la misma   
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Recolección y clasificación del hilo  

Para recolectar y clasificar el hilo se presenta a continuación el diagrama de flujo de 

propuesto, que contiene, procesos que dan conocimiento de la cantidad de hilo producido y 

la clasificación del mismo. 

Flujograma de procesos 

Figura 5  

Flujograma de procesos 

Inicio 

Dirigirse al área de 
producción 

¿Existe cabetes de 
hilo?

NO
Esperar a que 

concluya el proceso 
de producción

SI

Llevar el 
montacarga manual 

hacia las 
maquinarias

Recolectar los 
cabetes de hilo 

Colocar los cabetes 
apilados de 4 

unidades en el 
montacarga manual

Dejar el montacarga 
en su respectivo 

lugar y almacenar 
los cabetes de hilo

Anotar el número 
de unidades con su 

peso 

FIN

Registro de 
producción

Tienda principal
Ayudante 

Área de producción 
Ayudante de producción
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Documento  

Ficha de registro de producción  

 

 

  
 

Registro de producción   

 

Mes: Año: Encargado: 
 

Día Fecha Recolección de 
cabetes de hilo 

Salida de cabetes 
de hilo 

Observación 
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

          
 

      

      

      

          
 

Elaborado por:   Revisado por:     
 

 

El registro de producción propuesto será utilizado en la fabricación para poder 

mantener detallados los procesos de elaboración del hilo  
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Almacenamiento del hilo  

Después del proceso de recolección y clasificación, se establece el proceso de 

almacenamiento en donde el hilo se almacena en la bodega. Se hace su debido 

seguimiento de despacho y se separan los pedidos según los requisitos de los clientes; se 

selecciona el peso necesario para cada pedido y prepara para el envío. 

Flujograma de procesos 

Figura 6  

Flujograma de procesos 

INICIO

Cantidad 
recolectada 

al día 

Envío del hilo a la 
bodega 2

Recepción del hilo 

Almacenamiento en 
las estanterías 

Despacho del hilo 
solicitado

Venta total del 
despacho del hilo

Sobrante 

SI

NO

FIN 

Bodega 1
Ayudante de bodega 1

Bodega 2
Ayudante de bodega 2
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Documento 

Ficha de registro de almacenamiento del hilo 

 

 

Almacenamiento del hilo 

Mes:  Año: Encargado:  

Día Fecha Recolección de 
cabetes de hilo 

Salida de 
cabetes de hilo 

Observaciones  

     

     

     

     

     

     

     

     

     

     

     

Elaborado por: Revisado por: 

 

El registro de almacenamiento es un documento que se utilizará de igual forma para 

la producción y fabricación para poder mantener un control de entrada y salida del hilo.  
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Distribución del hilo 

Durante el proceso de distribución del hilo una vez terminado el producto se colocan 

en las estanterías de su bodega, para después poder ser cargado en el medio de transporte 

en el cual se va a entregar hacia los clientes. 

Flujo de procesos 

Figura 7  

Flujograma de procesos 

INICIO

Recibir la orden de 
compra de la 

cantidad de hilo

Despachar el hilo de 
la bodega

Orden de compra

¿Existe la 
cantidad 

solicitada del 
hilo?

NO

SI

Ordenar al 
ayudante de bodega 
la cantidad del hilo 

solicitado 

Anotar la cantidad 
de hilo entregado

Hoja de despacho
Enviar al punto de 
venta (empresa) la 
cantidad solicitada

Llenar la nota de 
venta o factura FIN

Bodega 2
Ayudante de bodega 2

Tienda principal 
Propietario de la empresa 
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Documento 

Ficha de hoja de control de distribución  

 

 

Hoja de control de despacho 

Mes:  Año: Encargado:  

Día Recolección de 
cabetes de hilo 

Salida de cabetes 
de hilo 

Observaciones  

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

Elaborado por: Revisado por: 

 

La hoja de control será utilizada para mantener los registros detallados de la 

producción y el despacho del producto final, ayudando así a la empresa a tener un control 

del hilo desde el área de producción.  
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Formato de orden de compra 

 

          

      ORDEN DE 
COMPRA SIFATEX     

Av. Ilaló, s/n, 
Angamarca         

Quito     Fecha 27/7/2023 

170804     No. 1 

987453983       

PROVEEDOR   DIRECCIÓN DE NETREGA 

SIFATEX   (Nombre de la empresa) 

Av. Ilaló, s/n, Angamarca   (Dirección) 

Quito   (Ciudad) 

170804   (Código postal) 

Descripción Cantidad Pago unitario TOTALES 

hilo 500 kilos     

        

        

        

        

        

        

        

Instrucciones      

  

 Sub-total  
 $                 
-    

 Delivery 
 $                 
-    

 Iva 
 $                 
-    

    TOTAL 
 $                 
-    

Autorizado por: 

Franklin Barriga 
    

        

 

La orden de compra nos dará la constancia de las condiciones de pago entre el 

comprador y el vendedor, con lo cual se permitirá la creación de un archivo documental para 

la empresa.  
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Fase 2: Rutas 

La empresa “SIFATEX” cuenta con una ruta de distribución, una vez identificada se 

puede rediseñar una nueva ruta con la que ayudará a la empresa en la disminución de 

tiempos de entrega dando así un mejor servicio al cliente. A continuación, se muestra la 

descripción de la ruta: 

Descripción de ruta actual 

Figura 8  

Ruta actual 

 

Nota. Ruta actual de distribución de la empresa. 
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Tabla 1  

Análisis de ruta actual 

Puntos 

estratégicos 

Ruta actual m/km Tiempo 

1 Empresa – Taller artesanal 

Peguche wazi 

118 km 2h 30min 

2 Taller artesanal Peguche wazi – 

Evolet artesanías 

358 m 4min 

3 Evolet artesanías – Aly textiles 1,19 km 9min 

4 Aly textiles – Elsa bordados y 

mucho más 

365 m 5min 

5 Elsa bordados y mucho más – 

Textiles Peguche  

1,18 km  7min 

6 Textiles Peguche – Elitex 50 m 35s 

7 Elitex – Bordados Yatzil 285 m 2min 

8 Bordados Yatzil - Empresa 120 km  2h 45min 

Total  241,95 km 5h 42min 

Nota. Descripción de la ruta actual. 

La tabla 1 nos muestra la distribución del hilo a los clientes minoristas con un tiempo 

de 5h 42min con una distancia total recorrida de 241,95 km, su horario comienza desde las 

6h00, terminado con las entregas y estando de vuelta en la empresa pasado del medio día. 

Esta ruta distribuye aproximadamente 500 kg por cada día, semanalmente se 

entrega tres veces dando un total de 1,5 t semanales. 
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Presentación de ruta que aplica la empresa “SIFATEX” 

Tabla 2  

Descripción del peso máximo del vehículo de la empresa 

 Vehículo  Capacidad del hilo 

(peso) 

Capacidad semanal  

Camioneta  

Ruta actual 

DFSK K01 500 kg 1,8 t 

Nota. La empresa cuenta con una ruta actual de distribución del hilo. 

Cuadro de inversión semanal 

Tabla 3  

Descripción actual de hilo por peso 

Transporte Detalle  Hilo semanal 

(peso) 

Costo unitario Costo 

adquisitivo 

Camioneta  DFSK K01 1,8 t $1,85 kg $3330 

Total   1,8 t $1,85 kg $3330 

Nota. Descripción del costo unitario y adquisitivo del hilo semanal. 

Aquí se muestra la cantidad de hilos por peso que la camioneta carga, mencionando 

el costo unitario que nos ayuda a conocer los ingresos con los que cuenta actualmente. 

Cuadro de venta por cliente  

Tabla 4  

Ventas semanales 

Ruta  Cliente  Hilo semanal 

(peso) 

Precio unitario  Total, de ventas  

Actual Minorista  1,8 t $2,35 kg $4,230 

Total   1,8 t $2,35 kg $4,230 

Nota. Ventas semanales en base al tipo de cliente.  
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Podemos observar el precio unitario que la empresa “SIFATEX” vende a sus clientes 

en Otavalo, detallando el precio de sus clientes minoristas que es de $2,35 dólares por 

kilogramo. 

Pago del personal de trabajo  

Tabla 5  

Detalle de pagos 

Camioneta  Detalle  Conductor  Pago semanal 

DFSK K01 Distribuidor 1 $60 

Total    $60 

Nota. Detalle del pago semanal al conductor. 

Como vemos, se detalla el pago total semanal del conductor en la ruta actual. 

Tabla 6  

Pago total semanal 

Trabajador  Pago 

Conductor  $180 

Total  $180 

Nota. Pago total semanal del trabajador en el área de distribución. 

Se puede observar el pago total semanal del conducto con la ruta actual. 

Gasto de combustible y extras  

Tabla 7  

Gasto de combustible 

Camioneta  Actividad  Combustible 

diario  

Días laborables Gasto semanal  

DFSK K01 Distribución $20 3 $60 

    $60 

Nota. Gasto de combustible diario. 
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Tabla 8  

Gasto extra 

Mantenimientos  $185 

Nota. Gasto extra de mantenimiento de la camioneta 

Los debidos mantenimientos de la camioneta DFSK K01 se lo realiza cada 3000 km 

recorrido, donde se aumenta el cambio de aceite, cambio de frenos, etc. Con la información 

detallada se puede calcular una utilidad extra.  

Cuadro de utilidad de la empresa “SIFATEX” 

Tabla 9  

Gasto total 

Gastos semanales Detalles  

Pago al personal  $180 

Gasto de combustible $60 

Gasto extra $185 

Total  $425 

Nota. Pago al personal, combustible y extras. 

Tabla 10  

Utilidad semanal 

Ventas  $4230 

Inversión  $3330 

Gasto  $425 

Total  $7985  

Nota. Utilidad semanal 
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Plan de mejora continua con la ruta nueva  

Figura 9  

Ciclo PHVA 

 

Nota. Descripción del ciclo PHVA enfocado al modelo de ruta nueva. 

Las siglas PHVA corresponden a las etapas que llegan a componer este ciclo:  

• Planificar: se desarrolla los objetivos y se planifican las actividades necesarias para 

poder cumplirlos lo que implica identificar los clientes, determinar sus necesidades y 

diseñar nuevos modelos de rutas de distribución. En esta etapa de igual manera se 

llegan a definir los criterios de medición que se utilizaran para hacer un control y 

seguimiento adecuado. 

• Hacer: aplicamos la implementación de las actividades planificadas en la etapa 

anterior con el objetivo de poder generar una mejor eficacia y en caso de haber 

errores solucionarlos durante su ejecución, usualmente se suelen aplicar planes a 

manera de prueba. 

•Desarrollar lo 
planeado.

•Hacer cambios.

•Recopilar datos que 
han sucedido tras los 
cambios.

•Evaluar los resultados 
obtenidos.

•Compara resultados.

• Identificar los clientes.

•Determinar sus 
necesidades.

•Diseñar un modelo de 
ruta nueva.

•Toma de decisiones 
sobre los cambios.

•Estandarizar los 
cambios.

•Vigilar el Proceso

Actuar Planear

HacerVerificar
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• Verificar: una vez que haya empezado el plan de mejora esta etapa es la encargada 

de poner a prueba las actividades que se van a realizar en un cierto lapso de tiempo 

en el cual se van a valorar que tan efectivos son los cambios que se aplicaron. 

• Actuar: esta última etapa se encarga de realizar las correcciones adecuadas en caso 

de que las aplicaciones no nos den los resultados esperados y se toman las 

decisiones adecuadas para que el desarrollo de las actividades   

Con esto podemos optimizar el modelo de ruta de distribución y mostrar mejores 

resultados a corto plazo y que los mismos sean visibles, reducir los costos y los gastos que 

la empresa “SIFATEX” genera e incrementa la productividad y enfoca a la organización a la 

competitividad.   
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Restauración de nueva ruta 

Descripción de nueva ruta  

Figura 10  

Ruta nueva 

 

Nota. Ruta nueva de distribución de la empresa. 
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Tabla 11  

Análisis de ruta nueva 

Puntos estratégicos Ruta nueva m/km Tiempo 

1 Empresa - Taller artesanal 

Peguche wazi 

118 km 2h 30min 

2 Taller artesanal Peguche wazi 

– Elsa bordados y mucho más 

1,22 km 10min 

3 Elsa bordados y mucho más – 

Aly textiles Peguche 

969 m 5min  

4 Aly textiles Peguche – 

Bordados yatzil  

88 m 45s 

 

5 Bordados yatzil – Textiles 

Peguche  

251 m 2min 

6 Textiles Peguche – Elitex 57 m 35s 

7 Elitex – Evolet artesanías  69 m 40s 

8 Evolet artesanías - Empresa 117 km 2h 30min 

Total  237,456 km 5h 19min 

Nota. Descripción de la ruta nueva. 

Para mejorar la ruta actual con la que se maneja la empresa, se propuso un modelo 

de ruta, se puede observar una mejora en comparación de la ruta actual como se muestra 

en la tabla 1 recorría 241,95km, pero con la propuesta del nuevo modelo de ruta vemos una 

reducción de 4,494 km, reduciendo de igual forma el tiempo de entrega a los clientes 

minoristas. 
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Presentación de la nueva ruta que propone para la empresa “SIFATEX”  

Planificación nueva de la empresa “SIFATEX” 

Tabla 12  

Ventas propuestas semanales 

Ruta  Total, hilo (peso) Hilo diario (peso) Hilo semanal 

(peso) 

Nueva  2,4t 800 kg 2,4t 

Nota. Descripción de ventas propuestas 

Como se muestra en la tabla 12, las ventas semanales aumentaran 100kg 

Descripción de inversión semanal  

Tabla 13  

Descripción de la inversión de hilo propuesta 

Transporte  Viajes 

semanales 

Hilo semanal 

(peso) 

Costo unitario Costo 

adquisitivo  

DFSK K01 3 2,4t $1,85 kg $4440 

Total  3 2,4t  $4440 

Nota. Descripción del costo unitario y adquisitivo de hilo semanal. 

Aquí se muestra la cantidad de hilos por peso que la camioneta puede llegar a 

cargar, mencionando el costo unitario que nos ayuda a conocer los ingresos. 

Cuadro de venta por cliente  

Tabla 14  

Ventas semanales propuestas 

Ruta  Cliente  Hilo semanal 

(peso) 

Precio unitario  Total, ventas 

Nueva  Minorista  2,4t  $2,35 kg $5640 

Total   2,4t   $5640 
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Nota. Descripción de ventas semanales propuestas en base al tipo de cliente. 

Podemos observar el precio unitario que la empresa “SIFATEX” vende a sus clientes 

en Otavalo, detallando el precio de sus clientes minoristas que es de $3,53 dólares por 

kilogramo dando un total de $8472 dólares en ingresos. 

Pago personal de trabajo 

Tabla 15  

Descripción del pago propuesto 

Camioneta  Detalle  Conductor  Pago semanal 

DFSK K01 Distribuidor 1 $60 

Total    $60 

Nota. Descripción de pago propuesto al conductor de la ruta nueva. 

Como vemos, se detalla el pago total semanal del conductor en la ruta nueva. 

Tabla 16  

Pago total semanal 

Trabajador  Pago 

Conductor  $180 

Total  $180 

Nota. Pago total semanal del trabajador en el área de distribución. 

Gastos de combustible y extras 

Tabla 17  

Gasto de combustible 

Camioneta  Actividad  Combustible 

diario  

Días laborables Gasto semanal  

DFSK K01 Distribución $18 3 $54 

    $54 

Nota. Descripción de gasto de combustible. 
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Tabla 18  

Gasto extra 

Mantenimientos  $185 

Nota. Gasto extra de mantenimiento de la camioneta. 

Los debidos mantenimientos de la camioneta DFSK K01 se lo realizará cada 3000 

km recorrido, donde se aumenta el cambio de aceite, cambio de frenos, etc. Con la 

información detallada se puede calcular una utilidad extra.  

Cuadro de utilidad de la empresa “SIFATEX” 

Tabla 19  

Gasto total 

Gastos semanales Detalles 

Pago al personal  $180 

Gasto combustible  $54 

Gasto extra  $185 

Total  $419 

Nota. Detalle de pago al personal, combustible y extras. 

Tabla 20  

Utilidad semanal propuesta 

Ventas  $5640 

Inversión  $4440 

Gastos  $419 

Total  $10,499 

Nota. Descripción de la utilidad semanal propuesta. 
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Comparación de utilidades 

Tabla 21  

Cuadro comparativo de utilidades 

Utilidad de ventas con rutas actuales Utilidad de ventas con la ruta propuesta 

Ventas $4230 Ventas $5640 

Inversión $3330 Inversión $4440 

Gastos $425 Gastos $419 

Total  $7985  Total  $10,499 

 

Como podemos ver en la tabla 21 vemos las utilidades que tiene la empresa con su 

ruta actual y a su vez las ganancias que genera, por otro lado, se encuentran las utilidades 

de la ruta nueva en la que podemos observar que si se invierte más se podrá llegar a tener 

un incremento de 31% en ventas teniendo una ganancia para la empresa. 

El porcentaje que anunciado se determinó de acuerdo con la siguiente formula:  

((
𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑎𝑐𝑡𝑢𝑎𝑙 

𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑎𝑛𝑡𝑒𝑟𝑖𝑜𝑟
) − 1) ∗ 100 

((
10499

7985
) − 1) ∗ 100 

(1,31 − 1) ∗ 100 

31% 

  



85 
 

Fase 3: Comercialización  

Análisis PESTEL  

Tabla 22  

PESTEL 

Macroentorno Político Bueno  Regular  Bajo  

P Estabilidad del gobierno.   X 

P Política fiscal restrictiva, subida de impuestos y 

eliminación de ayudas a causa de las crisis 

económicas. 

 X  

P Políticas del bien estar social.   X  

Macroentorno Económico Alto Medio Bajo 

E Ciclos económicos.   X 

E Panorama positivo de materia en el sector textil.  X  

E Crisis económica mundial que afecta al 

consumo. 

 X  

Macroentorno Social  Alto Medio Bajo 

S Formas de vida y valor importantes en la 

sociedad 

X   

S Patrones de consumo de los ecuatorianos con 

respecto al sector textil. 

 X  

S Conductas y patrones de consumo extranjeros.  X  

Macroentorno Tecnológico Alto Medio Bajo 

T Nuevos descubrimientos y avances tecnológicos 

que permiten una mayor rapidez en la logística y 

la distribución hacia los clientes. 

 X  

T Difusión y venta de productos por redes sociales 

en sus distintas plataformas. 

 

 

 X 
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Macroentorno Ecológico Alto Medio Bajo 

E Políticas sobre el bien estar social.  X  

E Leyes de protección medioambiental.  X  

E Preocupación por la contaminación y el cambio 

ambiental. 

 

X   

Macroentorno Legal Alto Medio Bajo 

L Licencias legales de operación. X   

L Leyes de salud y seguridad de los trabajadores  X   

Nota. Análisis de PESTEL. 

Análisis Porter  

Tabla 23  

Porter 

Poder de negociación con los clientes  Alto Medio Bajo 

Concentración de los clientes.  X  

Volumen de compras.   X  

Diferenciación de producto.  X  

Clientes correctamente informados sobre la calidad y 

precio del producto. 

X   

Poder de negociación de los proveedores  Alto  Medio  Bajo  

Los proveedores cuentan con poco grado de 

tecnificación en el área de canales de distribución.  

 X  

El aumento de los proveedores resulta en una reducción 

en la cuota del mercado. 

  X 

Aumento de proveedores de materia prima. X   
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Amenaza de productos sustitutos Alto  Medio  Bajo 

Existencia de otras alternativas de calidad con amplia 

disponibilidad. 

 X  

Los precios sustitutos son relativamente atractivos.  X  

El crecimiento de las ventas de sustitutos supera a otras 

opciones. 

 X  

 

 

Amenaza de nuevos entrantes Alto  Medio  Bajo  

Incursiones en el mercado.   X   

La lealtad del cliente está estrechamente vinculada con 

nuestras diferenciaciones en nuestros productos. 

X   

Competidores con mayores recursos financieros. X    

Rivalidad de los competidores Alto  Medio  Bajo  

Condiciones de costos.   X 

Crecimiento de la demanda del comprador es lento  X  

Importancia de la diferenciación de productos. X    

Nota. Análisis de Porter microentorno. 

Matriz FODA   

Factores internos 

Tabla 24  

Matriz de factores internos 

Fortalezas  Análisis interno 

F1 Calidad del producto  

F2 Experiencia en la industria  

F3 Conocimientos para adquirir equipos y maquinarias adecuados. 
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Fortalezas  Análisis interno 

F4 Relaciones con proveedores  

F5 Colaboraciones estratégicas  

Debilidades Análisis interno  

D1 Infraestructura inadecuada  

D2 Competencia intensa 

D3 Dependencia de materias primas  

D4 Innovación limitada 

D5 Cambio en las tendencias 

 

Factores externos  

Tabla 25  

Matriz de factores externos 

Oportunidades  Análisis externo 

O1 Crecimiento en la industria textil 

O2 Mercados emergentes  

O3 Tendencias de moda y diseño  

O4 Sostenibilidad  

O5 Creciente demanda por productos artesanales textiles 

Amenazas Análisis externo  

A1 Imitación de productos  

A2 Disminución de los ingresos  

A3 Crisis económicas  

A4 Avances tecnológicos disruptivos  

A5 Riesgos laborales y cumplimiento  
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Estrategias defensivas  

Tabla 26  

Matriz FA 

Estrategias defensivas 

Matriz FA 

Combinación  Estrategia 

F1A1 Mantener un alto estándar de calidad en el hilo que mantenga una 

ventaja, así se valorará la consistencia y durabilidad de los hilos. 

F5A3 Mantener costos controlados y buscar oportunidades de eficiencia en la 

producción y distribución puede ayudar a la empresa a mantener costos 

competitivos y márgenes saludables. 

F2A4 Aprovechar la experiencia en la industria textil y combinarla con avances 

tecnológicos para poder crear una ventaja competitiva sólida. 

F4A2 Trabajar en una relación con los proveedores clave para negociar 

términos más favorables en relación a precios y plazos de entrega y 

condiciones de pago. 

F3A5 Realizar un análisis detallado de los procesos de producción y las 

necesidades tecnológicas de la empresa, en donde se pueden identificar 

las áreas donde se requieran mejoras y adquisiciones de equipos 

modernos. 

Nota. Análisis de fortalezas y amenazas. 
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Estrategias ofensivas  

Tabla 27  

Matriz FO 

Estrategias ofensivas 

Matriz FO 

Combinación  Estrategia 

F5O3 Colaborar con diseñadores de moda y marcas reconocidas a nivel 

nacional para crear colecciones de hilo exclusivos. 

F4O4 Establecer relaciones colaborativas con proveedores para que la 

empresa pueda crear una cadena de suministro responsable y aumentar 

su atractivo para los consumidores conscientes del medio ambiente. 

F2O2 Identificar los mercados crecientes con un incremento de demanda del 

hilo y una economía en desarrollo que pueda aportar al crecimiento de la 

empresa. 

F1O5 Buscar capitalizar la creciente demanda por productos textiles 

artesanales, al proporcionar hilos de calidad para que así la empresa 

pueda convertirse en el principal proveedor para artesanos. 

F3O1 Investigar las últimas tecnologías y equipos disponibles en la industria 

textil que pueden aumentar la eficiencia, mejorar la calidad del producto 

y permitir la diversificación de productos. 

Nota. Análisis de fortalezas y oportunidades. 
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Estrategias de reorientación  

Tabla 28  

Matriz DO 

Estrategias de reorientación  

Matriz DO 

Combinación  Estrategia 

D2O2 Dividir los mercados emergentes en segmentos más pequeños y 

específicos en función de las necesidades, preferencias y 

comportamientos del cliente. 

D5O3 Estudiar como otras empresas están respondiendo a las tendencias y 

que enfoque están adquiriendo para así poder encontrar una manera 

más ágil de adaptarse. 

D4O5 Optimizar la eficiencia de los procesos existentes para satisfacer la 

demanda sin necesidad de una innovación radical, centrando la mejora 

en la calidad, consistencia y capacidad de producción. 

D1O4 Elaborar un plan detallado por la modernización de la infraestructura de 

la empresa, que incluya actualizaciones del equipo, eficiencia energética 

y adopción de nuevas tecnologías. 

D3O1 Reducir la dependencia de proveedores o tipo de materia prima al 

diversificar las fuentes del aprovisionamiento y así aprovechar el 

crecimiento de la industria textil. 

Nota. Análisis de debilidades y oportunidades. 
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Estrategias de supervivencia  

Tabla 29  

Matriz DA 

Estrategias de supervivencia  

Matriz DA 

Combinación  Estrategia 

D1A5 Proporcionar capacitaciones regulares de seguridad a todos los 

empleados para que sean conscientes de los riegos y sepan cómo 

actuar en situaciones de peligro. 

D4A4 Identificar las tecnologías disruptivas relevantes para la industria textil y 

evaluar cómo podrían afectar a la cadena de valor de la empresa. 

D2A1 Diferencia los productos y proteger la propiedad intelectual para 

enfrentar la competencia intensa y la imitación de productos para 

mantener una ventaja competitiva y asegurar la empresa. 

D3A2 Identificar oportunidades para desarrollar nuevos productos que utilicen 

diferentes materias primas o enfoques en la producción.  

D5A3 Analizar y reducir costos operativos para mantener la rentabilidad en 

caso de que suceda una crisis económica. 

Nota. Análisis de debilidades y amenazas.
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Matriz plan estratégico  

Tabla 30  

Plan estratégico 

Perspectivas  Objetivos/Para 
qué estrategia 

Estrategias  Indicador de 
cumplimiento del 

objetivo 

Fórmula/datos 
numéricos del 

indicador 

Frecuencia  Responsable  

 
 
 
 

Producto 

Garantizar la 
integridad y la 
presentación 
óptima de los 

productos  

Inspección 
constante enfocado 

en el empaque y 
embalaje de los 

productos al 
realizar su envío. 

Porcentajes de 
productos que 

cumplen con los 
estándares de 

calidad 

(Número de productos 
de calidad /número 
total de productos 
producidos) *100 

 
 

Diariamente  

Departamento 
de ventas 

Impulsar la 
innovación interna 

y la mejora 
continua del 

producto 

Aprovechar de la 
falta de 

competencia por 
temporadas para 

maximizar las 
utilidades 

Porcentaje de 
ideas 

innovadoras 
generadas 

internamente 

(Número de ideas 
innovadoras 

implementadas/número 
total de ideas 

generadas) *100 

 
 

Mensualmente  

Departamento 
de ventas 

 
 
 

Precio 
  

Identificar 
oportunidades de 

mejora que 
impulsen un 

aumento 
significativo en las 

ventas 

Realizar 
evaluaciones de las 
actividades con el 
fin de generar más 
ventas tomando en 

cuenta los 
estándares del 

mercado. 

Número de 
oportunidades 

de mejora  

(Número de 
oportunidades 

identificada/total días, 
semanas, meses) 

 
 

 
Mensualmente 

 
 

Departamento 
de ventas 

Garantizar la 
gestión efectiva y 
oportuna de los 

pagos pendientes 

Supervisar la 
cartera de 

cobranza con base 
en las políticas que 
maneja la empresa. 
 

Porcentaje de 
procedimientos y 

protocolos de 
acuerdo con las 

pautas 
establecidas  

(Número de 
procedimientos 

correctos/número total 
de oportunidades) *100 

 
 
 

Mensualmente 
 

 

Departamento 
de marketing y 
comunicación 

social 
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Perspectivas  Objetivos/Para 
qué estrategia 

Estrategias  Indicador de 
cumplimiento del 

objetivo 

Fórmula/datos 
numéricos del 

indicador 

Frecuencia  Responsable  

 
 
 

Marketing  

 
 
 
 

Aumentar en un 
40% la base de 

clientes 
potenciales y 
asegurar su 
fidelización 

Fomentar 
campañas de 

mercadeo con base 
en los clientes, 

exponiendo 
beneficios y 

promociones de 
venta. 

Número de 
compañías 
publicitarias 

Número de compañías 
publicitarias  

 
 

Mensualmente  

Departamento 
de marketing y 
comunicación 

social 

Coordinar 
actividades de 

promoción 
impulsando 

descuentos en 
redes sociales. 

Incremento en 
los clientes de la 

marca 

Número de clientes 
nuevos  

 
Semanalmente  

Departamento 
de producción 

Gestión de 
calidad 

Mejorar la calidad 
de los productos 

Realizar un control 
de calidad del 
producto para 

evitar devoluciones 
a través de 

inspecciones al 
área de distribución 

Incremento de la 
calidad de los 

productos 

(Total de productos 
devueltos por 
quejas/total de 

productos entregados) 
*100 

 
Semanalmente  

Departamento 
de producción  

Nota. Estrategias de comercialización.  
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Capítulo V 

Conclusiones y recomendaciones 

Conclusiones  

• La información adquirida sobre los procesos de distribución por medio de libros 

digitales, artículos científicos u otros documentos fueron un pilar fundamental al 

poder tener el enfoque adecuado para que por medio de este trabajo de integración 

curricular la empresa llegue a tener una base más sólida de sus conocimientos 

relacionados a la producción y comercialización de su producto. 

• Por medio de la investigación metodológica se logró alcanzar el nivel de información 

requerida para que así la empresa “SIFATEX” pueda realizar sus procesos de 

distribución de forma eficiente y eficaz, dando así un mejor servicio hacia sus 

clientes. 

• Con el sistema de distribución y comercialización la empresa podrá sobrellevar de 

una manera óptima la comercialización de su producto al igual que la seguridad de 

los pedidos de los clientes por medio de una correcta operación de compras y 

abastecimiento y un modelo de distribución de rutas, se optimizará el tiempo, 

distancia y gastos de transporte al momento de la entrega del producto con lo que 

ayudará a la empresa a mejora comercialmente. 
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Recomendaciones  

• Obtener más bases teóricas, para poder adquirir una variedad de conocimientos sobre 

la distribución para poder así mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado 

y poder sobresalir con su producto. 

• Con los métodos de investigación y sus resultados tener un intermediario que pueda 

conseguir más compradores hacia la empresa es una opción por la que se debe de 

optar ya que con los conocimientos y sus distintos métodos de trabajo llevaran a la 

empresa ser más fuerte frente a otras empresas textiles. 

• Mejorar la base del sistema de distribución y comercialización, proceso de compras 

y abastecimiento y el modelo de distribución de rutas dependiendo de las 

necesidades que vayan surgiendo con el pasar del tiempo en la empresa para que 

así su crecimiento no se vea afectado en un futuro. 
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Anexos 


