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RESUMEN

Con el fin de mejorar el proceso de distribucion y entrega de los productos finales de las
empresas de economia popular y solidaria (EPS) de la ciudad de Riobamba, se ha desarrollado
una investigacion de mercado de tipo documental y de campo. Para esto se empled fichas de
observacion que se aplicaron a 286 tiendas de barrio, se entrevistd a los propietarios de dichas
tiendas y se encuesté a 680 clientes de estos negocios. Los resultados de la investigacion sirven
fundamentalmente para conocer las caracteristicas que deben tener los puntos de venta al
detalle, que seran seleccionadas como Tiendas Populares (TP) y que pasaran a formar parte del
proyecto de la red de comercializacion y produccién de la EPS, que lleva adelante el instituto
nacional de economia popular y solidaria IEPS. También se ha determinado las zonas estratégicas
en las cuales se ubicaran las TP que formaran parte del proyecto y se determind el tipo de
distribucion a utilizar; en este caso sera la distribucidon exclusiva, para lo cual se utilizara un canal
de distribucion indirecto, en el que los productores deberan llevar sus productos a un operador
logistico y desde el cual se distribuirdn a cada uno de los puntos de venta al publico. Finalmente
la investigacién concluye con el disefio del modelo de gestion de geoposicionamiento, el cual
demandod la aplicacion del software ArcGIS, que permitié la automatizacién de las rutas mas
cortas y eficientes, con el fin de optimizar recursos durante el proceso de distribucidn
comercial.Se recomienda implementar tiendas con el fin de lograr una cobertura total del
mercado y mejorar el posicionamiento de calidad sobre los productos de la EPS en el Ecuador.

Palabras Claves: Economia Popular y Solidaria,Logistica, Geoposicionamiento, Marketing.

Abstract

With the purpose of improving the distribution process and he/she surrenders of the final
products, of the companies of popular and solidary economy (EPS) of the city of Riobamba, an
investigation of market of documental type has been developed and of field. For this it was used
observation records that were applied to 286 neighborhood stores, he/she interviewed to the
proprietors of this stores and it was interviewed 680 clients of these business. The results of the
investigation are good fundamentally to know the characteristics that should have the sale points
to the detail that you/they will be selected as Popular Stores (TP) and that they will pass to form
part of the project of the commercialization net and production of the EPS that it takes the
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national institute of popular and solidary economy ahead IEPS. It has also been determined the
strategic areas in which the TP will be located that will be part of the project and the distribution
type was determined to use; in this case it will be the exclusive distribution, for that which an
indirect distribution channel will be used, in which the producers will take their products to a
logistical operator and from the which they will be distributed each one from the sale points to
the public. Finally the investigation concludes with the design of the pattern of
geoposicionamiento administration, which demanded the application of the software ArcGIS that
allowed the automation of the shortest and efficient routes, with the purpose of optimizing
resources during the process of commercial distribution. It is recommended to implement stores
with the purpose of to achieve a total covering of the market and to improve the positioning of
quality on the products of the EPS in the Ecuador.

Keywords: Popular and Solidary economy, Logistics, Geoposicionamiento, Marketing.

1. INTRODUCCION

El crecimiento mundial de las actividades econdmicas a partir de la globalizacion se ha
desarrollado de manera acelerada(l), es por ello que la mayoria de empresas buscan estrategias
adecuadas para que sus operaciones logisticas, puedan hacer llegar sus productos de manera
efectiva a sus clientes(2), logrando su satisfaccion y obteniendo de esta manera réditos para sus
empresas, una situacibn que se acentUamasen pequefios productores que buscan mayor
participacion de mercados,(3).La definicion del problema logistico conceptualiza a éste como el
hecho de asegurar oportunamente y en el lugar adecuado los recursos, servicios, condiciones,
capacidades y desempefios requeridos en toda la cadena de procesos para garantizar al cliente
un alto nivel de servicio con el menor costo e inventario posibles; al problema logistico hay que
darle solucién en plano estratégico, tactico y operativo (4).

Para poder realizar el proceso logistico se utilizan recursos que generan gastos, los cuales si no
se los emplea de manera correcta ocasionaran pérdidas (5),este es el caso del transporte que
para su operacion requiere efectuar gastos necesarios como el combustible, el mantenimiento de
las unidades moviles, los seguros y algunos otros elementos que se van depreciando con el pasar
del tiempo; si estos recursos no son aprovechados eficientemente generaran gastos innecesarios
que haran disminuir el rendimiento productivo de la empresa(6).

Dado que en el sector de consumo masivoel desempefio de la logistica es una actividad que
impacta directamente en la rentabilidad, es imperativa la implementacion de una logistica
adecuada que permita el ahorro de recursos, la reduccién significativa del precio de venta final al
publico y promueva un mayor margen de utilidad para el productor y mas beneficios para el
consumidor final (7). Es primordial para la logistica proporcionar el maximo servicio al cliente al
menor costo (8). Para competir de forma eficiente, las empresas deben definir muy bien los
atributos con los cuales pueden generar valor dentro de este proceso logistico el transporte
constituye una actividad de indudable importancia econédmica que debe ser gestionada de una
manera eficiente, cualquier producto que sale de la fabrica tiene las mismas caracteristicas
técnicas que al llegar a su destino, pero el paso del tiempo y las sucesivas manipulaciones no le
afaden valor pero si costo (9). El transporte es efectivo si cumple la entrega con rapidez, con los
plazos establecidos y mantiene la calidad de los productos; es decir, si entrega lo solicitado, sin
confusiones, en el punto y modo pactado con el cliente. (10)

Actualmente en el Ecuador el Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria (IEPS) con el
objetivo de cumplir con los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir (11), lleva adelante el
proyecto piloto de las tiendas populares (TP), el cual busca desarrollar una red de tiendas que
abastezca a los barrios de la ciudad con los productos que produce su grupo econémico; es decir,
tomar las tiendas de barrio del sector urbano de la ciudad como un universo de estudio, para
seleccionar cuales deben formar parte de un grupo selecto de TP, convirtiéndose asi en
proveedores de los productos del cuarto sector econémico del pais (la economia popular y
solidaria EPS), (12).Son las TP pequefios establecimientos comerciales fisicos, donde se puede
adquirir bienes o servicios como: ropa, viveres de primera necesidad, a veces diversos tipos de
articulos con el fin de surtir el negocio, que esta al alcance del pueblo o de las clases sociales mas
bajas (13). Las tiendas han sido y siempre seran el corazon del trabajo de la actividad comercial
(14), y son quienes garantizan el intercambio y la comercializacion de los productos de los
actores de la EPS.La tienda del barrio a lo largo del tiempo se ha constituido en el punto de
encuentro de consumidores circunscritos en determinados sectores de la ciudad; por su
modalidad de servicio cumple una funcién social importante, es el sitio donde la vecindad
(comunidad) se encuentra, entabla didlogos y se informa(15). Una tienda pequefia constituye
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fuente de empleo de al menos una persona y tiendas medianas generan empleo hasta para tres
personas de manera permanente y ocasional, (16).Es asi que la EPS busca consolidar su espacio
desde la generacion de una red de TP que permita ser el punto de venta de todos los productos
de sus actores.

El presente trabajo investigativo se enfoca en dar respuesta al problema especifico de cdmo
mejorar el proceso de distribucion de los productos que son ofertados en las tiendas populares de
la economia popular y solidaria (EPS) del cantéon Riobamba en Ecuador, y determinar ademas las
caracteristicas que estas tiendas deben tener para ofrecer un servicio ideal al consumidor. Para
esto se busca disefar las mejores rutas de distribucién utilizando técnicas de
geoposicionamiento, ademas de investigar con los consumidores los requerimientos que estos
buscan al momento de adquirir sus productos de consumo masivo; esta ruta contempla que un
operador logistico se encargue de abastecer los productos en las tiendas populares, para que
estos sean entregados finalmente al consumidor.

En base a lo expuesto, se propone el empleo de una técnica de ruteo de vehiculos, con la
finalidad de determinar secuencias Optimas de visita, esperando la disminucién de tiempos
improductivos, permitiendo destinar mayores periodos a la atencién de cada punto de venta, y no
al desplazamiento ineficaz entre los mismos, de tal modo que el consumidor final no pierda la
perspectiva de calidad y precio sobre los productos de la EPS(17).

Los trabajos de investigacion son efectuados porla Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
(ESPOCH), mediante el desarrollo del Proyecto de Investigacion SIV23, en el cual los autores
participan desde Octubre de 2014, dicho trabajo es presentado a la entidad ejecutora el IEPS
Zona 3, en la ciudad de Riobamba, Ecuador; en donde la presente investigaciéon constituye un
aporte fundamental para lograr el objetivo de crear la red productiva y comercial de la EPS.

En investigaciones anteriores realizadas por los autores ya se ha podido obtener informacién de
las tiendas tradicionales respecto a, cuales son los productos de mayor demanda, principales
proveedores, formas de pago a proveedores, frecuencia de surtido de productos, asociatividad,
beneficios esperados por los consumidores, le necesidad de contar con una imagen y marca
corporativa y que elementos de merchandising se deberian considerar en una TP, (18), (19).

Con la actual investigacion se han encontradoestrategias para definir y ubicar a las diferentes
tiendas que formaran parte de la red productiva y comercial de la EPS, ademas se pudo
establecer el nUmero adecuado de rutas, asi como la ruta méas rapida y mas cercana, por ultimo
se determiné el tipo de estrategia de distribucion a emplear, que en este caso serd a la
distribucién exclusiva, apoyada en el uso de un canal de distribuciéon indirecto mediante un centro
de acopio, finalmente se consolidan las caracteristicas optimas que debe tener la TP, su ubicacién
potencial y los servicios que ofrecera.

Para determinar la ruta efectiva se utilizé el software de aplicacién, el cual realiza de manera
automatizada el calculo del niUmero de rutas, asi como también la mejor opcién en cuanto a
tiempo y recorrido, con la finalidad de poder optimizar recursos durante el proceso de
distribucion comercial. Para establecer las caracteristicas de las tiendas se empled encuestas a
consumidores y fichas de observacion en las tiendas barriales.

1l. METODOS
El método empleado es el inductivo-deductivo, es decir que a partir de la informacién recopilada
luego de procesarla se obtendran los resultados. Para la ejecucion del modelo de gestion de
geoposicionamiento, se desarroll6 una investigacion de tipo concluyente (20), levantando
informacion no geogréafica, en la cual primero se realizd la observacion estructuradano
participante en las tiendas de cada uno de los barrios(21), posteriormente para corroborar la
informacion se aplicaron encuestas dirigidas a los clientes de dichas tiendas, cuyo universo de
estudio lo han formado todos los barrios que constan dentro de las cinco parroquias urbanas del
canton Riobamba, es decir los 146 barrios que constan en el mapa catastral de la ciudad.
Considerando que el tamafio del Universo de estudio es de 146 barrios del cantdon Riobamba
(parroquias urbanas), se utilizara la férmula para el célculo del tamafio de la muestra para
poblaciones finitas:
Z% x N * P*q
n_eZ(N—1)+Z2*p*q
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En donde:
Z=(Valor de la tabla Normal para un nivel de confianza del 95%): 1.96
N=(Universo o Poblacion): 146
E=(Error permisible de la muestra): 5%
Para encontrar el grado de aceptaciéon p, y el grado de rechazo g, del proyecto, se realizaron 10
encuestas piloto con la pregunta:
¢Esta usted de acuerdo con la implementacion del proyecto de tiendas populares barriales
en la ciudad de Riobamba?
Los resultados fueron:
Si9 90% — p
Nol 10% — q
Aplicando la férmula el tamafio de la muestra es el siguiente:

1.96% = 146 * 0.90  0.10

= 0.052(146 — 1) + 1.962 % 0.90 * 0.10
n=71

n

Para la seleccion de los elementos de la muestra se utiliz6 muestreo aleatorio estratificado y
dentro de cada estrato se empled muestreo aleatorio simple, para que la muestra sea lo
suficientemente representativa.

Tomando como referencia el mapa de la ciudad Riobamba se puede observar que la distribucién
de los barrios en las distintas parroquias es la siguiente: Parroquia Maldonado 17 %, Parroquia
Velasco 22 %, Parroquia Lizarzaburu 39 %, Parroquia Veloz 15 % y Parroquia Yaruquies 7 %.

En base a estos porcentajes el nUmero de barrios por parroquia a ser tomados en cuenta en el
estudio es el siguiente: Parroquia Maldonado 12 barrios, Parroquia Velasco 15 barrios, Parroquia
Lizarzaburu 28 barrios, Parroquia Veloz 11 barrios y Parroquia Yaruquies 5 barrios.

UBICACION - PERCHAS Y
INFRAESTRUCTURA GEOGRAFICA ATENCION AL CLIENTE MOSTRADORES
«Amplitud «Facil Localizacion ~Rapidez *Bien adecudos
«Orden <Cercania eCalidad eOrdenados
eLimpieza «Accesibilidad «Eficiencia ~Espacial
eDecoracion ePaciencia eEstetica
«Climatizaciéon eEducacion eComodidad

Fig. 1. Variables consideradas en la ficha de observacion

Mediante la utilizacion de la ficha de observacion, se logré calificar cuatro grupos de variables
para determinar cuales son las tiendas con mayor puntuacion en cada uno de los barrios, ver
Fig.1. Trabajaron como observadores los alumnos del séptimo nivel de la carrera de Ingenieria en
Marketing de la ESPOCH. El rango de calificacion utilizado fue del 1 al 5, tomando en cuenta que
1 es la puntuacién mas baja y 5 la méas alta. Cabe recalcar que en los barrios en los cuales el
numero de establecimientos es inferior a 10, se procedid a preseleccionar una sola tienda es decir
aquella con la mayor puntuacién, lo cual no se dio en aquellos barrios en los que existia un
ndmero mayor de negocios en estos casos se procedid a preseleccionar dos tiendas, luego de lo
cual con la ayuda del siguiente instrumento (cuestionario), se definié cual de ellas ser4d tomada
en cuenta en el proyecto. Los resultados de encuestas se validan con los resultados de las
observaciones, de tal manera que la tienda seleccionada responda positivamente a los dos
instrumentos. Luego de realizar el trabajo de campo y de ser evaluados todos los parametros
establecidos en la ficha de observacion, los resultados obtenidos de las tiendas seleccionadas se
muestran en la tablal.

Mediante el uso de cuestionarios como instrumento de la encuesta, se pudo obtener informacion
acerca de las tiendas preseleccionadas por los clientes de estos negocios, esto permite reflejar de
mejor manera las caracteristicas o parametros medidos en la observacion, de esta manera se ha
seleccionado la mejor alternativa para que forme parte de la nueva red de tiendas populares.
Para la elaboracién del cuestionario se consideré los niveles de repuesta cognitivo, afectivo y
conductual, que los consumidores tienen respecto a sus experiencias de mercado,(21), (22),
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haciendo mayor énfasis en preguntas de tipo conductual respecto a las amplias experiencias de
consumo que tienen respecto a las tiendas de barrio(23).

En el caso en el que se han preseleccionado dos tiendas, se procedera a comparar todos los
resultados, primando el criterio del equipo de investigacion en base a lo observado, de este modo
se obtendrd la tienda definitiva que formara parte del proyecto.

Los clientes de las tiendas fueron encuestados mediante un cuestionario de 10 preguntasen cada
local comercial, en donde se determind la percepcion de los consumidores respecto a un grupo
similar de variables analizadas en la observacion, por esta razén se estimaron sub variables que
complementan la informacion empleada en el primer instrumento investigativo. Las variables
analizadas en la encuesta se presentan en la figura 2.

INFRAESTRUCTURA UBICACION alEhs Ol MERCHANDISING
=Satisfaccion general *Ubicacion *Actitud positiva *Aseo
de necesidades sectorizada eFrecuencia de «Orden
-Seguridad eDistancia atencion «Distribucion del
eFacilidades «Cordialidad espacio
Amabilidad

Fig. 2. Variables empleadas en el cuestionario para consultar
el criterio de los consumidores sobre las tiendas de barrio

e Con los datos obtenidos se encontré informacidn sobre las tiendas de mayor y menor
preferencia para la poblacion.

e También se puede conocer percepcion que los consumidores tienen respecto a las tiendas
de su barrio.

¢ Se encontrd informacién sobre el criterio que el mercado de consumo masivo al detal tiene
en cada parroquia, sobre la atencidén que recibe en estos establecimientos.

Una vez que se han seleccionado las tiendas populares, se procede a levantar informacion
geografica, para determinar las posibles rutas que se emplearan la conformacion de la red
comercial.

Para determinar la ruta efectiva se obtuvo informacion de tipo geogréafica, para realizar el
levantamiento de este tipo de informacién se recurrié a la utilizacion de GPS proporcionados por
la Escuela de Post Grado de la ESPOCH, mediante los cuales se pudo obtener las coordenadas de
cada una de las tiendas que formaran parte del proyecto asi como también del operador logistico
que actualmente funciona como centro de acopio. es decir de determindé las coordenadas
geograficas de la ubicacion de dichas tiendas, para lo cual se emple6 el software de aplicacion
ArGis, el cual realiza de manera automatizada el calculo del nimero de rutas, asi como también
la mejor opcién en cuanto a tiempo y recorrido, con la finalidad de poder optimizar recursos
durante el proceso de distribucion comercial. En esta investigacion se muestra el procedimiento
para el empleo de esta importante herramienta.

11l1. RESULTADOS

En la tabla 1, se presenta las tiendas que fueron seleccionadas para formar parte de la red
productiva y comercial de la EPS. Aqui se muestra datos respecto a las parroquias, sus tiendas y
el nombre de las mismas, junto a ellas se encuentran los valores de P=Calificacién ponderada de
los observadores, en donde cada tienda es calificada por tres observadores sobre un total de 18
variables, asignando a cada una, un valor de 1 como malo y 5 como excelente. El valor maximo
de calificacion de cada tienda observada es de 270 puntos. Los valores de A=Porcentaje de
respuesta positiva observada en la tienda, se lo obtiene dividiendo la calificacion ponderada
observada en la tienda para la calificacion maxima. Los valores de B= Porcentaje acumulado de
respuesta positiva en la parroquia, se lo obtiene acumulando los porcentajes de respuestas
positivas de cada tienda observada, respecto a la respuesta maxima de todas las tiendas en cada
parroquia; permitiendo asi conocer cudales son las tiendas que se encuentran en mejores
condiciones para atender a los clientes.
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Tabla 1. Tabla resumen ficha de observacion

PARROQUIA LIZARZABURU A B PARROQUIA VELASCO A B
Barrios Tiendas P | 270 | 8100 | Barrios Tiendas P | 270 | 4320
Barrio Flores Tienda S/N 26 | 10% | 0,32% | La Georgina Viveres el Vecinito 106 | 39% | 2,45%
Santa Ana Tienda S/N 26 | 10% | 0,64% | La Salle Viveres Kasandra 122 | 45% | 5,28%
Sesquicentenario Tienda S/N 26 | 10% | 0,96% | La Saboya Viveres Alexander 131 | 49% | 8,31%
Miraflores Viveres Miraflores 108 | 40% | 2,30% | 11 de Noviembre Mini market Javiercito 150 | 56% | 11,78%
g"if‘iitggfazo 9 | 5r. victor Adriano 126 | 47% | 3,85% | El Cuartel Viveres Alexandra 151 | 56% | 15,28%
La florida Sra. Maria Huaraca 132 | 49% | 5,48% | La Concepcidn Viveres Alexander 155 | 57% | 18,87%
Quinta Mosquera Abarrotes Mayita 159 | 59% | 7,44% | La Ceramica Sra. Clara Guerrero 156 | 58% | 22,48%
Auto modelo Norte Mini market 170 | 63% | 9,54% | Complejo la Panaderia Viveres Luiggi 160 | 59% | 26,18%
Centenario Sr. Julio Rodriguez 170 | 63% | 11,64% | La Brigada Galapagos Micro mercado Katita 161 | 60% | 29,91%
Santa Rosa Viveres Michita 183 | 68% | 13,90% | Riobamba Norte Etapa 1 | Despensa Mayanita 166 | 61% | 33,75%
gooperag‘i/a OCMUDIE | Abastos Maria 183 | 68% | 16,16% | El Prado Abastos Gabriela 168 | 62% | 37,64%
Cemento Chimborazo Minimarket Gaby 185 | 69% | 18,44% | La Alborada Viveres Anita 169 | 63% | 41,55%
Irene Maria Saturno 192 | 71% | 20,81% | Calzado Libre Viveres Jordan 182 | 67% | 45,76%
Centro Parroquial Comercial Rosita 199 | 74% | 23,27% | Loma de Quito Mini MarketPiedacita 199 | 74% | 50,37%
Sultana de los Andes Abastos Blanquita 203 | 75% | 25,78% | Loma de Quito Mini Market Oasis 245 | 91% | 56,04%
Liribamba Abastos Jolita 204 | 76% | 28,30% | San Juan Mini MarketKasay 249 | 92% | 61,81%
Villa Granada Abastos Rocid 206 | 76% | 30,84% PARROQUIA MALDONADO A B
La merced Viveres Gaby 209 | 77% | 33,42% | Barrios Tiendas P | 270 | 3240
Tierra Nueva Viveres Jhoanita 215 | 80% | 36,07% | Bolivar Chiriboga Sra. Maria Asitimbay 127 | 47% | 3,92%
Ferroviario Viveres Nelita 215 | 80% | 38,73% | San Francisco de Pisin Abastos Gisselita 159 | 59% | 8,83%
La Condamine Abastos Reina de Cisne | 216 | 80% | 41,40% | San Martin Viveres Elena 170 | 63% | 14,07%
Las Carmelitas Viveres Lourdes 218 | 81% | 44,09% | Auto modelo Sur Rainboow 174 | 64% | 19,44%
Las Carmelitas Viveres Dofia Rosita 221 | 82% | 46,81% | El Esfuerzo Sra. Maria Chéavez 179 | 66% | 24,97%
Corazon de la Patria Viveres Progreso 225 | 83% | 49,59% | La Trinidad Viveres Laurita 181 | 67% | 30,56%
Las Retamas Viveres Laurita Marin | 238 | 88% | 52,53% | La Previsora Viveres Mafery 184 | 68% | 36,23%
Colén Viveres Amy 248 | 92% | 55,59% | Medio mundo Viveres el Porvenir 190 | 70% | 42,10%
9 de Octubre Viveres Johanita 249 | 92% | 58,67% | Camilo Ponce Mini-Market Marild 197 | 73% | 48,18%
Los Alamos Sra. Gloria Chulli 258 | 96% | 61,85% | Santa Marianita Viveres Carmita 222 | 82% | 55,03%
San Antonio Sra. Silvia Guama 267 | 99% | 65,15% ﬁf(;::tff;: de las Abastos Chimborazo 232 | 86% | 62,19%
Los Alamos Sra. Eliana Chalan 267 | 99% | 68,44% | Juan de Velasco Sra. Beatriz Sagfay 233 | 86% | 69,38%
PARROQUIA VELOZ A B PARROQUIA YARUQUIES A B
Barrios Tiendas P | 270 | 2970 |Barrios Tiendas P | 270 | 1350
La Unién Viveres Juanita 90 | 33% | 3,03% | San Francisco Tienda S/N 78 | 29% | 5,78%
Los Arupos Tienda Viveres 91 | 34% | 6,09% | Santa Rosa Abastos Mary 136 | 50% | 15,85%
Lotizacion Daquilema | Viveres Elsita 91 | 34% | 9,16% | San Antonio Tienda de Viveres 145 | 54% | 26,59%
Los Shirys Viveres Mateito 99 | 37% | 12,49% | La Merced Viveres Rosita 153 | 57% | 37,93%
Los Altares Abastos Rosita 111 | 41% | 16,23% | Central Rio Cabinas 161 | 60% | 49,85%
La Paz Viveres Mateo 118 | 44% | 20,20% Ponderaciones Observadas por Parroquia
San Francisco Abastos 130 48% | 24,58% | Maldonado Velasg Lizarzaburu  Veloz Yaruquies
La Politécnica Muliservicios Paris 130 | 48% | 28,96% \ -
El Tejar Abastos Judicita 142 | 53% | 33,74% pa /f""'| \ ' |||\ \/
El Rosal Viveres Miltito 152 | 56% | 38,86% | "/ I'L,,-f lﬂ / I‘|I N\ -~
Santa Anita Comercial Chillanes 155 | 57% | 44,07% ' | / = Vv
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Respuestas positivas por parroquia: Maldonado69%, Velasco82%, Lizarzaburu68%, Veloz 44%,
Yaruquies50%o.

La parroquia Velasco con un 82 %, es la que mejor respuesta tiene por parte de los clientes y
consumidores de tiendas.Se encontrd un nivel de respuesta positiva del 63% en todas las tiendas
del universo muestral investigado, lo que indica que existe un numero importante de tiendas que
aun no cumplen con los parametros que se requieren para formar parte de la red de TP.

e Mas del 85 % de las tiendas seleccionadas en la parroquia Maldonado poseen
caracteristicas Optimas, luego en las parroquias Velasco y Lizarzaburu existe un 75 % de
sus tiendas que mantienen niveles 6ptimos de sus servicios. Se nota ademas que en la
parroquia Velasco es donde mejor calificacién se dio a las variables observadas, con un
82 %.

e Las parroquias Veloz y Yaruquies no registran tiendas con condiciones altas enla calidad
de sus servicios.

e Se determind que dos parroquias mantienen promedios bajo de respuestas favorables, a
pesar de que en estas parroquias el nUmero de tiendas es mas reducido que en las otras.

Proceso de levantamiento de datos para el posicionamiento geogréafico de las tiendas
populares seleccionadas

Paso 1. Se carga la tabla en formato excel 97-2003 de las coordenadas de los puntos de cada
una de las tiendas dando clic en File - Add Data - AddXY Data.

Paso2. Se conecta a la carpeta donde se encuentra el archivo dando clic en el icono.

Paso 3. Se procede a seleccionar la hoja donde se encuentra la tabla con los datos que en este
caso es la Hojal$.

Paso 4. Se determina el sistema de coordenadas a utilizar, en este caso se usara el Sistema de
Coordenadas Proyectadas - UTM - WGS 1984 — SouthernHemisphere — WGS 1984 UTM Zone
17S.

Paso 5. Se da clic en OK, luego en Aceptar y los puntos apareceran en la pantalla principal.

Paso 6. Para transformar esta vista en una capa o shapefiles se da clic derecho sobre el nombre
de la vista, se procede a seleccionar la opcion Data — Export Data.

Paso 7. A continuacidn se selecciona la carpeta de destino dando clic en el icono, = luego
de seleccionar la carpeta y darle un nombre a la nueva capa (en este caso capa_tiendas) se da
clic en Aceptar y ya se tiene la capa con todos los puntos georefereciados de ¢ ada una de las
tiendas.

Paso 8. Se puede eliminar la primera capa o vista que se obtuvo dando clic derecho sobre el
nombre de la carpeta y seleccionando la opcién Remove.

Paso 9. Ahora se procede a adicionar la tabla con la informaciéon no geografica para esto se da

clic en el icono, B se selecciona la carpeta donde se encuentra la tabla, luego la hoja y
finalmente se da clic en Add.

Paso 10. Para comprobar que la tabla ha sido adicionada correctamente se da clic derecho sobre
el nombre de la tabla y se selecciona la opcién Open, a continuacion saldra toda la informacién
contenida en la tabla.

Paso 11. Ahora se realizara una operacion conocida como join o unidon entre la tabla que
contiene la informacidon geografica y aquella que se adicioné con la informaciéon no geografica,
esto con el fin de agrupar en una sola capa toda la informacion acerca de las tiendas. Se da clic
derecho sobre la capa que contiene la informacién geografica y se selecciona la opcién Open
AttributeTable.

Paso 12. Clic sobre el icono = seleccionar Joins and Relates — Join.

Paso 13. Por defecto se seleccionara la Unica tabla individual existente cargada, si se desea
realizar el Join con otra tabla simplemente se la adiciona como en el paso 9, también se escoge la
columna por las cual se realizara el join, esta debe ser una columna comun es decir sera la
misma en las dos tablas. Se valida el join dando clic en ValidateJoin luego en Close y finalmente
en OK.

Pasol4. Como resultado se obtiene una uUnica tabla en la cual consta toda la informacion
geografica y no geografica de los puntos de las tiendas.

Paso 15. Para que la tabla quede con columnas fijas se procede a sacar una copia de la capa
para esto se replica lo hecho en los pasos 6 y 7. Como nombre definitivo de la capa se tiene:
puntos_tiendas?2.
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Paso 16. Se procede a eliminar la capa y tabla que ya no se utilizara dando click derecho sobre
las carpetas que contienen dicha capa y tabla utilizando la opcién Remove.

Un shapefile puede contener informacion pero no tiene la capacidad de almacenar gran cantidad
de informacién como imagenes o rasters, para casos en los que se necesite almacenar este tipo
de archivos se utilizara una Personal Geodatabase. Para crear una Personal Geodatabase se
recurre ArcCatalog que no es mas que otro moédulo de ArcGis, a esta Personal Geodatbase se
puede afiadir uno o varios shapefiles seglin sea la necesidad.

Paso 17. Se abre ArcCatalog y se realiza la conexion hacia la carpeta en la cual se desee crea la
Personal Gedodatabase, la interfaz del ArcCatalog es similar a la del explorador de Windows es
decir en la parte izquierda estan las carpetas y sus conexiones mientras que en la derecha se
encuentran los archivos que contienen estas carpetas.

Paso 18. continuacion se da click derecho en la ventana donde se encuentran los archivos se
selecciona New - Personal Geodatabase.

Paso 19. Se da un nombre a la Personal Geodatabase que en este caso es: tiendas_riobamba.
Paso 20. Para afiadir shapefiles se da click derecho en la ventana de contenido de la Personal
Geodatabase, se selecciona Import — FeatureClass (multiple).

Paso 21. Click en el icono, luego se selecciona la carpeta donde esta el shapefiles a insertar,
luego click en Add y finalmente click en OK.

Paso 22. Como resulta se puede observar que el shapefile seleccionado ya se encuentra dentro
de la Personal Geodatabase.

Paso 23. Se cierra ArcCatalog, se abre nuevamente ArcMap, con la ayuda del icono, B

abre la Personal Geodatabase, y ya se puede trabajar en ella.

Paso 24. Se puede adicionar mas columnas a la tabla existente donde se encuentra la
informacion geogréfica y no geogréfica, en este caso se adicioné una columna la cual contiene un
gréfico de la fachada de la tienda.

se

Para el desarrollo de las rutas se emple6 como mapa base el plano de la ciudad de Riobamba,
proporcionado por el Gobierno Autbnomo Descentralizado del Cantéon Riobamba.

Paso 25. Se procede a conectar la carpeta donde se encuentra el plano base, y se exporta
arrastrar a lado izquierdo de la pantalla.

Paso 26. Como resultado se visualizara el mapa base y sobre este los puntos antes digitalizados
(de color rojo).

Para el desarrollo de las rutas de distribucidon, se debe crear 5 nuevas capas, una capa por cada
ruta lo que corresponde a una ruta para cada parroquia

Paso 27. Clic en Catalog — click derecho sobre tiendas_riobamba — New — FeatureClass.

Paso 28. Se da un nombre a la capa, un alias y se selecciona el tipo de featureclass a utilizar, en
este caso sera un Line Features.

Paso 29. Clic en Siguiente, por defecto aparecera el sistema de coordenadas en el que se esta
trabajando, si esto no ocurre se deberda proceder a seleccionarlo.

Paso 30. Clic en siguiente

Paso 31. Click en Finish.

Paso 32. Como resultado se podra visualizar el New FeatureClass, en la parte izquierda debajo
de la capa puntos_tiendas?2.

Paso 33. Para la creacion de los restante FeatureClass, se repite el proceso desde el paso 25,
pero dandoles nombres diferentes a cada uno. A continuacion se visibilizaran las 5 nuevas capas.
Ahora se procede a editar cada una de las capas, es decir a la creacion en si de las rutas, esto se
lo realiza mediante la utilizacién de google maps, para tener una ruta base o de referencia desde
el operador logistico hacia el punto céntrico, y tomando e n cuenta el criterio de interpolaridad se
logra abarcar todos los puntos de cada una de las rutas.

Paso 34. Para dibujar la ruta se da click derecho sobre el nombre de la ruta — EditFeatures —
StartEditing.

Paso 35. Clic en Line, aparecera el puntero del mouse en forma de cruz, a continuacién se unen
los puntos pertenecientes a la ruta que se esta creando respetando el mapa base y el sentido de
las calles.

Luego de creadas la cinco rutas, se procede a crear una nueva capa la cual va a contener a las 5
anteriores pero ya con las rutas como una sola linea no como varias lineas esto se lo puede
observar abriendo la tabla de atributos de cada una de las capas.
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Paso 36. Se repiten los procesos del paso 25 al 29 y como resultado se tiene la nueva capa a la
cual se la llamé6 Rutas_de_distribucion.

Paso 37. Dentro de esta capa se digitalizan nuevamente las 5 rutas correspondientes a cada
una de las parroquias pero esta vez ya como una sola linea continua. Esto se hace con el
objetivo de obtener la tabla de atributos con las distancias de cada ruta, como se muestra en la
figura 3.

Table
-z
Rutas_de_distribucién

SHAPE* SHAPE Length
Polyline 11799,4855
Polyline 9701,060688
Polyline 19173,548762
Polyline 13607,370193
Polyline 6921510311

3

en| e [es [ra o]

Fig. 3. Paso 37 Geoposicionamiento Tiendas Populares

Con esta informacion mas la informacién obtenida de tiempo y distancia desde el centro de
acopio a cada uno de los puntos céntricos de cada ruta se procede a realizar los siguientes
célculos.

La férmula a utilizar es la siguiente:

TRx=Tt+ (z+*n)
Dénde:

TR= tiempo de la ruta X= numero de ruta Tt= tiempo total que se necesita para
recorrer toda la ruta

z = intervalo de duracidn de tiempo de atencidén en cada n = numero de puntos que contiene

punto (10 min.) la ruta

Para hallar Tt se utiliza la férmula:

dtr * t
Tt = ar
Dénde:
dtr= distancia total recorrida en cada t= tiempo de recorrido desde el operador logistico al
ruta punto céntrico

dr = distancia recorrida desde el operador logistico al
punto céntrico

El tiempo de recorrido y la distancia recorrida desde el operador logistico al punto céntrico van a
variar en cada ruta, y se los obtiene mediante la utilizacion de google maps. Mientras tanto
que la distancia total recorrida la obtenemos de la tabla de atributos de la capa
Rutas_de_distribucion. El nUmero de puntos que contiene cada ruta lo sacamos de la tabla de
atributos de la capa puntos_tiendas 2.
Tabla 2. Datos para el célculo del tiempo total que se
necesita para recorrer toda la ruta

N° | RUTA dr(m) |t (min)|dtr(m) n

1 |Maldonado 2100 5 11799,49 12
2 |Velasco 1900 6 9701,06 15
3 |Lizarzaburu| 2900 12 19173,55 25
4 |Veloz 4700 12 13607,37 11
5 |Yaruquies 5600 18 6921,51 5

Fuente: Google maps y Arc Map
Elaborado por: Los autores
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Aplicando la férmulade Tt SiseremplazaTt,zynenla Transformado de minutos a
se obtiene: formulade TR se encuentra: horas se tiene:
Ttl = 28,09 min TR1 = 148,09 min TR1=2,5h
Tt2=30,63 min TR2 =180,63 min TR2=3,0h
Tt3=79,34 min TR3 =329, 34 min TR3=5,5h
Tt4 = 34,74 min TR4 = 144,74 min TR4=2,4h
Tt5 = 22,24 min TR5 = 72,24 min. TR5=1,2h

Si se suman todos los TR, se encuentra un tiempo total, este tiempo total sera el que va
aserdistribuidosegunseaelcasoalo2camionesrepartidoresy a la jornada laboral que estos
desempefaran. >TR = 14,6 h

1V. DISCUSION

La optimizacion del tiempo gracias a la aplicacion del presente modelo de gestion de
geoposicionamiento, permite tomar mayor atencion al servicio post venta, es decir con esto se
da mayor prioridad a la atencion al cliente, promoviendo la innovacion del valor en el marco
asociativo, social y solidario.

Los resultados que se encontraron en el disefio de rutas, muestran que para el primer caso si se
toma en cuenta un solo camién y con una jornada laboral de ocho horas, en dos dias se visitaran
a todas las tiendas de los barrios incluidos en el proyecto. Mientras que en un segundo caso si se
toma en cuenta dos camiones repartidores, con una jornada laboral de ocho horas, en un solo
dia se visitaran todas las tiendas.

La disposicion del tiempo brinda la oportunidad de administrar efectivamente la marca de la red
comercial y productiva de la EPS, a través del desarrollo de otras actividades importantes de
merchandising, asi como la recuperacion de cartera vencida, busqueda de nuevos clientes,
manejo efectivo del merchandising, administracion y mantenimiento de equipos, impulso de
nuevos productos, gestion de ventas, capacitacion del personal.

El nimero de dias puede variar dependiendo del nimero de horas de la jornada laboral, también
que no se encuentra estimado el tiempo de regreso del camidén al centro de acopio, o el del
desplazamiento del punto final de una ruta al punto inicial de la otra, lo que puede afectar XTR.
Es importante sefalar que la creacién de una red comercial implica el desarrollo de muchos
elementos logisticos, siendo necesario aplicar este tipo de herramientas para manejar
informacién oportuna y correcta, para ayudar a la toma de decisiones efectivas, en un gran
mercado potencial que estd iniciando en el pais. Para esto es necesaria la actualizacion
constante de la base de datos del software, evitando la pérdida innecesaria de recursos.

V. CONCLUSIONES
1. El disefio de un modelo de rutas mediante geoposicionamiento permitira la

optimizacion de los recursos utilizados en el proceso de distribucidon comercial, tales como
tiempo, capacitacion, combustible, neumaticos, cambios de aceite de los camiones
repartidores y otros recursos de vital importancia.

2. Las tiendas a ser tomadas en cuenta en el proyecto de la red productiva y comercial de la
EPS son aquellas que cumplen con la mayor parte de pardmetros considerados en el
proceso de seleccién y medidos gracias a la utilizacion de los instrumentos de recopilacion
de informacion.

3. Se determind que el tipo de distribucion mas adecuado para utilizar en el presente
modelo de gestion de geoposicionamiento es la Distribucidon exclusiva, para lo cual se
empleara un canal de distribucion indirecto es decir los productores deberan llevar sus
productos al operador logistico y desde ahi se distribuiran a cada uno de los puntos de
venta al publico.

4. Se establecié que el nimero adecuado de rutas es de cinco para toda la ciudad, una por
cada parroquia; planteando se plantearon dos escenarios, el primero con un solo camién
repartidor y un segundo con dos camiones repartidores.
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5.

Se va a implementar tiendas populares en los sectores econdmicos en los cuales ain no
existen, ademas se adicionard varias tiendas segun sea la necesidad del barrio con el fin
de lograr una cobertura total del mercado.

Esta investigacion complementa de forma 6ptima los trabajos realizados por los autores
respecto a la construccion de una red productiva y comercial del cuarto sector econémico
en la ciudad de Riobamba.

Esta investigacion sirve como modelo para aplicar en las demas ciudades y sitios que se
desee generar aportes econdémicos a la EPS del pais. %
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