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RESUMEN

La presente tesis tiene como proposito, investigar el sistema de control interno para un
optimo desarrollo de los procesos de ventas de la empresa Dcmetalplasticsa, con la
finalidad de disminuir los errores en el departamento de ventas a través de diferentes
alternativas, por medio de métodos tecnoldgicos, herramientas y técnicas que nos
permita tener una visualizacién més clara de los aspectos positivos y negativos que se
analizaran de manera mas amplia en las diferentes areas de la compafiia para mejorar
los procesos de comercializacion. Estos cambios en la empresa daran soluciones a
cada una de las causas que estan creando insatisfaccién en los clientes, repercutiendo
en bajos ingresos y pérdida de clientes. Este proyecto se justifica plenamente, porque
minimizara los errores de comercializacién, aplicando estrategias para aprovechar de
manera recomendable eficazmente, los recursos humanos, materiales, financieros y

tecnoldgicos que actualmente no se encuentran bien utilizados.
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ABSTRACT
This thesis aims to research the system of internal control for optimal development of sa

les processes of the company Dcmetalplasticsa, in order to reduce errors in the sales d
epartment through different alternatives, through technological methods, tools and techn
iques that allow us to have a clearer view of the negative and positive aspects to be ana
lyzed more extensively in different areas of the company to improve marketing processe
s. These changes in the company provide solutions to each of the causes that are creati
ng customer dissatisfaction, loss impacting low income customers. This project is fully ju
stified, because marketing minimizes errors, implementing strategies to take advantage
about the advisable, human resources, materials and technology that currently are not
well used.
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CAPITULO |

1. ANTECENDENTES

En una economia dindmica y competitiva, las ventas son el eje principal de una
negociacion. Todos necesitan desarrollar estrategias y procesos para la
comercializacidn de sus productos, esta afirmacion fue el inicio del marketing como una
asignatura moderna y globalizada.(ekos, 2013)

De acuerdo a los autores del libro "Fundamentos de Marketing”, el proceso de venta
"es una secuencia légica de cuatro pasos que un vendedor debe conocer para tratar
con sus clientes o prospectos, que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada
en ellos.(Walter, 2004)

También se plantea la necesidad de dirigir a la fuerza de ventas en nuevas actividades
y funciones para dar respuestas 6ptimas y dindmicas del mercado como, por ejemplo:
trabajar de forma ordenada con areas realmente estructuradas en sus procesos,
mantener una relacion estrecha con los clientes, obtener informacién de ellos para
crear estrategias competitivas a largo plazo.(A.Michaelson, 2004)

En las empresas latinoamericanas, no han desarrollado un proceso de ventas, sin
embargo han tenido aumento en su valor agregado si se compara con una
organizacion de 20 afios atras practicamente no han existido cambios. Tan solo el 18%

de empresas latinas tienen y aplican un proceso de ventas. (Ekos, 2013,p.37)

Si todas las compafiias en la actualidad aplicaran adecuadamente sus procesos de
ventas y utilizaran todos las herramientas que estan a su alcance la rentabilidad seria
mayor incluyendo la popularizacion del internet, por medio de correos electrénicos,
paginas web, pedidos en linea, la cual reducen los costos y optimizan el tiempo sin
descuidar la atencién al cliente.

1. Situacién conflicto

Dcmetalplasticsa es una empresa dedicada a la compra y venta de materiales para
ferreterias con cuatro afios en el mercado, a pesar de que tienen poco tiempo estan
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haciéndose conocer por sus excelentes precios, marcas y calidad de sus productos,
pero la falta de procesos definidos y coordinados en la empresa, estd afectando el
comportamiento de sus ventas; al no controlar paso a paso cada uno de sus
procedimientos en las transacciones del departamento de ventas, ocasionando
pérdidas importantes en la comercializacion de los productos e inconformidad con los
clientes, por mencionar algunas causas:

e Demora en los despachos y entregas

e Facturacion y despachos de mercaderia incorrecta

e Mercaderia en mal estado.

e Errores de entrega de pedido, cantidad y calidad

¢ Inventarios desactualizados

e Confusion en precio e items

Debido a una administracion de ventas inapropiada la empresa Dcmetalplasticsa ha
perdido eficiencia y credibilidad, por causa de que no se aplican procesos competentes
en el area de ventas, ocasionando disminucién en los ingresos de ventas, pérdidas y

fragmentacion de clientes, situacion que sera objeto de andlisis en este proyecto.
1.2. Planteamiento del problema

¢Cbémo incide el proceso actual de ventas en la satisfaccion de los clientes en la

empresa Dcmetalplasticsa en el periodo 20167
1.3. Delimitacion del problema

Campo: Administracion de ventas

Area: Proceso de ventas

Aspectos: Comercializacion de producto
Periodo: 2016

1.4 Variables de lainvestigacion

Variable Independiente: proceso de ventas.

Variable Dependiente: satisfaccién del cliente.
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1.5 Evaluacién del Problema

Delimitado: el problema es delimitado debido a que el presupuesto es restringido
para realizar las mejoras.
Claro: podemos definir a nuestro problema de una manera clara, porque la empresa

podria incrementar considerablemente sus ventas y competir en el mercado.

Evidente: debido a una falta de procedimientos internos no se estan cumpliendo los

procesos de ventas de la empresa Dcmetalplasticsa.

Concreto: Este proyecto es concreto porque su estructura y redaccion, busca reducir

los errores que se estan suscitando en la falta de control de los procesos.

Relevante: Es relevante porque se corrigen los errores en facturacion, asi como
también los despachos del item correcto. Esto genera como consecuencia una correcta
distribucion de la mercaderia.

Original: Es una empresa nueva y nadie ha realizado ningun tipo de analisis de sus

procesos.

Coherente: Es coherente porque se analiza la inconformidad de los clientes y eso nos

permite realizar mejoras en los procesos que aportaran al crecimiento de la empresa.

Conciso: Los resultados que estdn dando como bajas ventas son por la ineficiencia de

las operaciones internas.

Viable: El proyecto es viable porque la empresa estd perdiendo ventas por poca

comunicacion y una correcta aplicacion de procesos.

Congruente: Esta investigacion estd basada en los procesos de ventas, que es una de
las partes mas fundamentales de la empresa, donde se aplica los pasos importantes de
la administracion, planeacion, organizacion, integracion y control.

1. Objetivos de la Investigacién

Objetivo General.
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Proponer mejoras en los procesos de ventas de la empresa Dcmetalplasticsa periodo
2016.

Objetivos Especificos:

e Fundamentar aspectos tedricos sobre los procesos de venta.
e Diagnosticar el proceso actual de ventas en el periodo 2016.

e Proponer un plan de accién para mejorar el proceso de ventas.

1.Justificacién e Importancia.

Este proyecto contribuira a hacer una propuesta de mejoras en el proceso de ventas
que aporte al logro de los objetivos deseados, para asi garantizar el éxito de sus

operaciones y a su vez contribuir como una guia para alguna empresa que lo requiera.

Porque contribuye a la empresa al perfeccionamiento de sus procesos internos de
ventas, aumento en sus ingresos, obteniendo un mejor desarrollo econémico; con este
proyecto se ofrecen posibles soluciones a diferentes sociedades que presenten estos
mismos errores; y asi contribuir en su crecimiento. Mas rentabilidad, utilidad y mejores
condiciones sociales para los trabajadores, mas fuentes de empleos que contribuye al

desarrollo del buen vivir y la matriz productiva.

Va a permitir ejecutar acciones especificas de mejoras, las cuales deberdn ser
medibles y cuantificables, de tal manera demostrar las metas alcanzadas, dentro de un

periodo especifico de tiempo.

También ayudard a crear nuevos métodos de como mejorar y aplicar procedimientos
de mejoras en los procesos de ventas, como recolectar, analizar e identificar paso a
paso las falencias que se presentan en esas area, y como aplicar metodologias para su

respectivo andlisis.



XVI

CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2. Antecedentes Histéricos

Los antecedentes histéricos de las ventas se remontan a los antiguos mercaderes
fenicios de la peninsula ibérica, que practicaban el trueque de productos, quienes para
incitar a la compra, se ayudaban de abalorios y otros pequefios presentes. (Salén,
1999,P.8)

No obstante estas bases recién en el continente americano se establecieron en la
época colonial, cuando los primeros colonos europeos comercializaban entre si con los

americanos nativos.(Santoyo, 2013)

Con el pasar de los afios muchos nativos empezaron a comercializar primero de forma
ambulante, después un poco mas formal al convertirse en minoristas, hasta que

finalmente con mucho esfuerzo llagaron a ser mayoristas.

Sin embargo, no fue hasta la época del inicio de la Revolucion Industrial en la segunda
mitad del siglo XIX, cuando realmente el proceso de promocién de las ventas
comienza a tomar forma y evolucionar a gran escala.(Mateo, 2005)

Segun Mera, (2005), el proceso de las ventas durante la década de los 50 y 60 se
enfoca plenamente en los mercados de bienes de consumo, es decir que durante esta
época reinaron los manufactureros debido a que con los problemas ocasionados por la
guerra mundial los consumidores buscaban productos terminados disponibles incluso

sin necesidad de fijarse muchas veces en el precio. (p.12)

Autores como Philip Kotler,(2010) sefialan a las ventas utilizados durante estas
décadas como el marketing transaccional o marketing 1.0 cuyo objetivo y orientacion,
era concentrada a la venta de productos en grandes volimenes y a un mercado de

masas.

Posibilitado principalmente por la revolucion industrial y por la guerra mundial que

crearon los primeros consumidores con bastantes necesidades fisicas, lo que genero la
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creacion de empresas que disefiaron y realizaron productos y servicios especificos
para satisfacer dichas exigencias. (p.2)

El siguiente paso de evolucién que se logra en el proceso de las ventas se da a lo largo
de la época de los 80 donde los productos y los servicios se sofistican y con ellos
también los clientes. Para ello las empresas realizaron esfuerzos para mejorar la
calidad y el tiempo de produccién con el fin de que los nuevos tipos de clientes (més
exigentes e informados) puedan tener a la mano nuevos productos y servicios de

manera constante. (Kevin Thomson, 2000, p.68)

El dGltimo tipo o etapa que se conoce sobre la evolucion del proceso de las ventas se
inicia en el nuevo milenio y justamente comienza con el uso del internet y la
globalizaciéon y segun se enfoca en el uso de nuevas lineas de productos que se
configuran gracias a un didlogo fluido entre las empresas y sus clientes. (Philip Kotler,
2010, p.54)

A partir del afio 2000 el marketing utilizado por las empresas es el marketing
colaborativo o marketing 3.0 cuya orientacion esta centrada en la importancia o valor
que le dan las empresas a los clientes, es decir que las empresas buscan la manera
conocer las necesidades y exigencias de sus clientes (creacion de experiencias) para
lograr a futuro una creacion de valor en el intercambio que les garantice una
rentabilidad a largo plazo. (Philip Kotler, 2010, p.58)

2.2. Antecedentes referenciales

Antes de iniciar con el desarrollo de los tipos de ventas que existen y las etapas que

tiene un proceso de ventas primero es necesario definir qué es una venta.
2.2.1. Definicién de ventas

Segun la definicion que da Mateo, (2005) venta “es un acto econémico en el que un
producto cambia de propietario mediante una contraprestacion econdémica”, no
obstante el mismo autor sefiala que también puede llamarse venta “al acto mediante el

cual se satisface un deseo o necesidad” (p. 7).
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Ante ambas definiciones se pude llegar a la conclusién de que una venta es la accion
gue se realiza entre dos personas, una que entrega un bien o servicio y la otra que
entrega un incentivo monetario (dinero), y cuya finalidad del acto realizado entre ambas
partes es satisfacer una necesidad.

2.2.2. Proceso de ventas

La venta no sélo es un acto en el que dos personas llegan a un acuerdo para adquirir
un bien, sino que segun la venta “es un conjunto de actividades disefiadas para
promover la compra de un producto o servicio. Por lo cual la venta requiere de un
proceso que ordene la implementacion de sus diferentes actividades”, lo cual es

conocido como Proceso de Ventas. (Pérez, 2011, p.27).
2.2.3. Administracion de ventas

La administracion de ventas facilita los procesos de seguimiento y cierre de las
oportunidades de negocio. Ademas permite mantener al dia tanto a los vendedores, es
la disciplina encargada de facilitar estos procesos y mantiene al dia a clientes,
operaciones y proveedores.

En el dia actual, se lleva a cabo principalmente gracias a los programas de CRM que,
ademas permiten realizar estadisticas de ventas por cliente, por vendedor y por equipo,
detectando los puntos débiles de manera temprana y facilitando su correccion a tiempo

como a los clientes(Perreault, 2003)
2.2.4. Etapas del proceso de ventas

Toda venta sigue un proceso conformado por varias etapas al cual se la denomina

proceso de ventas o gestion de ventas, y son las siguientes:
e Prospeccion y valoracion

La etapa de prospeccion y valoracion implica la identificacion de los clientes y su
clasificacion en funcion de su probabilidad de compra, en otras palabras. La etapa de
prospeccion es la fase en la cual el vendedor usa su tiempo para buscar e identificar
potenciales clientes, los cuales deben tener la necesidad y la capacidad para adquirir
bienes y servicios en el presente o futuro. (Mikel Mesonero, 2012, p.376)
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e Pre aproximacion

La siguiente etapa es la pre aproximacién o también llamada la preparacion de la visita,
en el cual el vendedor debe intentar conocer al cliente lo mejor posible, asi como la
organizacién de la que forma parte (Mikel Mesonero, 2012, p.376)

e Aproximacion

En la etapa conocida como aproximacion al cliente se debe determinar la manera
idébnea de entablar contacto con el posible comprador, con el fin de establecer una
estrategia que garantice una buena relacion entre el vendedor y el cliente desde el

principio hasta el final de la venta. (Mikel Mesonero, 2012, p.376)
e Presentacion y Demostracion

La presentacion o demostracion debe adaptarse a las necesidades y deseos de los
clientes potenciales y buscar su participacion activa.

En esta etapa el vendedor presenta a los posibles clientes tres puntos importantes que

son:

Las caracteristicas del producto, las ventajas del producto que se ofrece con respecto a
lo que ofrece la competencia y por ultimo los beneficios que obtiene el cliente si se

compromete a adquirirlo. (Fernandez, 2014,p.16).
e Tratamiento de Objeciones

Es un paso trascendental en el momento de la venta, en esta etapa aparecen las
objeciones que “son la forma en que los clientes manifiestan sus dudas o recelo

acerca del producto y sus garantias” (Fernandez, 2014)

En este punto el vendedor debe poner en practica todos sus conocimientos de ventas
para lograr convertir esas objeciones en ventas (p. 17)

e Elcierre

“El cierre es el paso mas importante dentro del proceso de venta y es el objetivo final”

el cual se produce en el momento en que el cliente acepta la compra del producto o
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servicio presentado por el vendedor y con lo cual se procede a la parte de entrega del
producto.(Fernandez, 2014).

e Seguimiento

Proceso de adquisicion finaliza con el pago del producto adquirido, en el cual se
establece la forma de pago y la financiaciéon ofrecida con anterioridad por parte del

vendedor.

Es necesario realizar un seguimiento para saber si el pedido ha sido recibido y
entregado correctamente o si ha tenido cualquier otra eventualidad que pueda surgir.
(Barbolla, 2014, p.8)

e Post Venta

Es un servicio que se realiza con la finalidad de afianzar la satisfaccion de los clientes,

con el cual se logra una fidelizacion de los clientes con la empresa.

En la post venta se puede proveer a los clientes de un servicio de asesoramiento e
informacion de los productos y servicios de la empresa, asi como también servicios de
garantias, asistencia técnica, reparaciones, cambios y repuesto. (Ramon Colet Areén,
2014, p.39).

2.2.5. Tipos de ventas y tipos de clientes

Sin duda alguna en el mundo de los negocios existen diversos tipos de ventas, no
obstante, existen dos tipos de ventas la presencial y no presencial, eso si cada una con

su respectiva clasificacion.(Pérez, 2011)
La venta presencial tiene la siguiente clasificacién

La venta “es un conjunto de actividades disefiadas para promover la compra de un
producto o servicio, por lo cual la venta requiere de un proceso que ordene la
implementacion de sus diferentes actividades”, lo cual es conocido como Proceso de
Ventas es decir en este tipo de negocios el cliente es quien visita al vendedor. (Pérez,
2011)



XXI1

Ventas en tiendas o establecimientos comerciales fisicos

Este tipo de ventas como es de suponer se la realiza en un determinado espacio fisico

de propiedad de la empresa, en él se ofrecen los diversos servicios y productos

Con el fin de que los clientes puedan adquirirlos directamente, es decir en este tipo de

ventas el cliente es quien visita al establecimiento. (Pérez, 2011)
Venta ambulante

Este tipo de ventas se realiza en determinado espacio fisico que el vendedor ha
escogido con anterioridad para promocionar sus productos, este lugar no es de su
propiedad sino que es publico donde por lo general se concentran posibles clientes en
busca de determinados productos. (Pérez, 2011)

Visita comercial

Es un instrumento de promocion o de tipo de ventas, donde el vendedor ofrece,
promociona un producto o servicio de establecimiento en establecimiento mediante una
visita comercial, en este tipo de ventas el consumidor adquiere un producto sin la

necesidad de tener que desplazarse a un establecimiento comercial.
Venta en ferias promocionales

Son ventas que se realizan en eventos econémicos, sociales o culturales (ferias), con
la finalidad de que las personas que asistan a este tipo de eventos conozcan los
productos y servicios que prestan las diversas empresas y que al final se interesen y
terminen adquiriéndolos. (Pérez, 2011)

Venta a domicilio

Son aquellos en los que hay una oferta a domicilio o puerta a puerta, lugares de
esparcimiento, reuniones, lugares de trabajo, etc. Ademas de las instalaciones del
vendedor, la presencia fisica de ambas partes.

Venta no presencial es el denominado telemarketing y segun (Pérez, 2011, p.6) se
dividen en:
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Venta online

Es la venta se da por medio de un sitio web en internet o también llamado “tienda
online”, la principal ventaja de este tipo de ventas que se muestran todos los productos
de la empresa en la pagina web y en caso de que los clientes estén interesados

puedan comprarlo por medio de transacciones con tarjeta de crédito.

Venta por catalogo

A diferencia de la venta online, este tipo de ventas se realiza por medio de distribucion
de catdlogos de ventas, que los vendedores entregan a sus potenciales clientes con el

fin de que estos al final se interesen y compren sus productos.

De la misma manera como existen diversos tipos de ventas en el mundo de los
negocios, también existen diversos tipos de clientes, no obstante (Paulerberg, 2004,
p.65) sefiala los siguientes:

Clientes dificiles

Son los clientes que son dificiles de complacer y se los reconoce por decir frases como

» o«

“eso no me gusta” “ese color es horrible” o “no tiene algo mejor”, en estos casos el
vendedor tiene que poner un esfuerzo adicional para encarar al cliente con gestos de

amabilidad hasta convencerlo de la posible venta.
Clientes indecisos

Como su nombre lo indica son clientes que presentan inseguridad y por lo general se
debate entre el “puedo” y el “no puedo”, en esta parte el vendedor debe disipar estas
dudas con frases como ‘llévese este”, “este de aqui” o “lo que usted necesita es”
(Paulerberg, 2004, p.73)

Clientes permanentes

Tienen una sensacion de pertenencia y como buenos amigos, muestran consideracion
ante las debilidades momentaneas de los vendedores en ocasiones tienen la suficiente
paciencia ayudan a los vendedores con poca experiencia incluso levantando productos
que se han caido. (Paulerberg, 2004, p.74)
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Clientes que demandan atencién especial

En este rango de tipo de clientes pueden ser considerados los clientes eventuales que
por su condicion pueden llegar a tener por parte de la empresa y sus vendedores un

trato especial.
Clientes decididos

El cliente decidido sin importar que su decision la haya tomado dentro del
establecimiento o que ya haya llegado con ella quiere alcanzar su objetivo sin rodeos
(Paulerberg, 2004, p.76).

Clientes exigentes

Son clientes que tienen una mayor exigencia en términos de servicios de entrega,
servicios de envoltura del producto, asesorias sobre el uso del producto, pruebas de

calidad del producto, etc.
2.2.6. Satisfaccion del cliente

El termino satisfaccion del cliente “se refiere a las sensaciones de placer o decepcién
que tiene una persona al comparar es el desempefio (o resultado) percibido de un
producto con sus expectativas”. (Kotler, 2002, p.21)

Es asi entonces que la satisfaccion del cliente se considera una meta y herramienta
que asegura la tenencia del mercado, puesto que si el cliente queda muy satisfecho es
probable que sea leal a la empresa por muchos afios con lo cual se asegura la ventas

por largo tiempo.
2.2.7. Modelos de satisfaccion del cliente.

La teoria de la disparidad del valor percibido creada por Westbrook y Reilly en 1983
afirma que la satisfaccion es una respuesta emocional desencadenada por un proceso
evaluativo y cognitivo, en el que las percepciones de un objeto son comparadas a los
valores del mismo. (Pamies, 2004, p.56)
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Ante este pensamiento de Westbrook y Reilly se puede argumentar que su teoria esta
basada en un estandar de comparacién el cual segln las necesidades de los clientes

crea una disparidad entre las percepciones de un producto y los precios del mismo.

Esto quiere decir que si un cliente adquiere un producto o servicio muy necesario para
él, la disparidad que existe en un principio entre las percepciones y los valores se
volvera menor haciendo que la satisfaccién sea mayor o viceversa (dependiendo de la
necesidad o deseo del cliente).

Un ejemplo sencillo aplicado a la actualidad seria dos personas que adquieren el
servicio de internet, la una lo hace porque necesita este servicio para encontrar
informacion importante al momento de realizar su trabajo, en cambio la otra accede a
este servicio por presion de la familia debido a que hay que actualizarse en la
tecnologia.

Aqui se puede notar que cada uno de estos individuos adquiere el mismo servicio pero
sus necesidades son distintas y que a medida que estas necesidades sean cubiertas el

cliente estard mas o menos satisfecho.

Calidad de servicio

Desde muchos afios atrds el hombre ha buscado satisfacer sus necesidades
mediante lo que se producia. A medida que ha pasado el tiempo tenian que moverse
a largas distancias para conseguirlos. Entonces surge un enfoque en la venta del
producto, llamado servicio al cliente.
Actualmente existen poderosas herramientas que nos permiten llegar mas
eficientemente a los clientes y satisfacer las necesidades. En los ultimos afios, el
interés por la calidad del servicio ha aumentado notablemente, tanto en las
organizaciones como en el terreno de la investigacion cientifica (Buttle, 1994). (Ferrer,
2005)
Década de los noventa. Surge una oleada de trabajos interesados no sélo en conocer
el nimero de dimensiones de la calidad, sino también en:

a) El uso de métodos cualitativos que proporcionen informacién sobre la

perspectiva del cliente;
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b) El andlisis de la calidad desde diversos campos cientificos, tales como la
psicologia, sociologia o antropologia;

c) El establecimiento de mayores niveles de sofisticacion cientifica y rigor
metodoldgico; y, finalmente,

d) El desarrollo de modelos tedricos cuantitativos (Buttle, 1994).

Caracteristicas del servicio al cliente

Entre las mas comunes:
e Se produce y consume instantaneamente.
e Quien lo produce es a su vez el proveedor, es continuo.
e Todos los colaboradores forman parte de ella, es grupal
e El foco del servicio, satisfaccién plena del cliente
e El valor agregado, es plus al producto

La oferta del servicio, significa prometer y cumplir.(Gémez, 2011)

2.2.7.1. Lateoria de la equidad

La teoria de la equidad creada por Oliver y Swan en 1989 sefiala que las personas
comparan sus ratios output/input con los de otras personas con las que se relacionan y
que la base de comparacion es el grado de equidad que los clientes perciben entre los

gue ellos han recibido y los que otras personas han recibido. (Pamies, 2004, p.57)

Ante este pensamiento de Oliver y Swan se puede argumentar que su teoria es basada
en un estandar de equidad el cual se da cuando el comprador esta seguro que tanto la

empresa como él han ganado.

Un ejemplo claro seria, la prestaciéon de servicio de construccién de una vivienda por
parte de un albaiiil, siempre habré la posicion del contratista de querer pagar poco y del
albafiil de cobrar lo mas alto posible la construccion de la obra, hasta llegar a un punto
medio o equitativo en el precio donde ambos queden satisfechos.
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2.2.7.2. Lateoria del nivel de comparacion

a teoria del nivel de comparacién de La Tour y Peathay (1979) rechaza que la
satisfaccion del cliente esta determinada principalmente por las expectativas predictivas
y mas bien se deben considerar y examinar otras posibles fuentes de expectativas.

Segun esta teoria de LaTour y Peathay existen tres determinantes basicos en la
comparacion de un producto que son: la experiencia previa del cliente con experiencias
similares, las expectativas generadas situacionalmente y las experiencias de otros

consumidores que nos sirven como referentes. (Pamies, 2004, p.58)
2.3. Fundamentacién legal

Al ser una empresa que vende materiales de ferreteria entre ellos el plastico, pinturas,
guimicos, entre otros, su actividad se sujeta a diversos tipos regulacién entre ellas las
ambientales, las de seguridad laboral, y sobre todo las disposiciones internas de la

compafiia.

Al momento de hablar de las disposiciones ambientales la constituciéon de la repiblica
cita especificamente en sus siguientes articulos:

Art 14. Dice “Se reconoce el derecho de la poblacidn a vivir en un ambiente sano y
ecolégicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen Vvivir,

sumakkawsay”.

Otra disposicion que tiene que ver con el medio ambiente esta descrita en el siguiente

articulo.

Art. 278. El cual sostiene “que para la consecucion del buen vivir, a las personas y a
las colectividades y sus diversas formas organizativas, les corresponde producir,

intercambiar, consumir bienes y servicios con responsabilidad social y ambiental.
Finalmente en cuanto al mismo tema la constitucién establece en su.

Art. 395.- “Recalca que “las politicas de gestion ambiental se aplicaran de manera
transversal y seran de obligatorio cumplimiento por parte del Estado en todos sus

niveles y por todas las personas naturales o juridicas en el territorio nacional”.
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A parte de la constitucion existen otros acuerdos ministeriales que se han creado para
regular este tipo de actividades y uno de esos es el Acuerdo Ministerial N° 131 en su.

Art. 3. Sugiere una serie de disposiciones en diversos temas, las cuales son las

siguientes:

Manejo de buenas préacticas ambientales, las cuales son actividades con las que se
promueve a diferentes personas juridicas y naturales a aplicar ciertas practicas con el

fin de reducir la contaminacién y los impactos ambientales negativos.

Compras responsables que se basan en adquisiciones que consideran parametros
ambientales y que cuenten con permisos y licencias establecidas emitidas por la
autoridad competente.

Manejo de sistemas informaticos electrénicos que busca eliminar el flujo de

documentacion en papel.

Otra base legal sobre la que se rige la empresa es el Reglamento de Seguridad y salud

de los trabajadores y mejoramiento del medio ambiente de trabajo.

Art. 187.Para los empleadores existen disposiciones especiales que se detallan a

continuacion las cuales son:
Queda totalmente prohibido a los empleadores

Obligar a sus trabajadores a laborar en ambientes insalubres por efecto de polvo,
gases o sustancias toxicas; salvo que previamente se adopten las medidas preventivas
necesarias para la defensa de la salud.

Permitir a los trabajadores que realicen sus actividades en estado de embriaguez o
bajo la accion de cualquier téxico.

Facultar al trabajador el desempefio de sus labores sin el uso de la ropa y equipo de
proteccion personal. Permitir el trabajo en maquinas, equipos, herramientas o locales
que no cuenten con las defensas o guardas de proteccion u otras seguridades que

garanticen la integridad fisica de los trabajadores.

Transportar a los trabajadores en vehiculos inadecuados para este efecto.
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Dejar de cumplir las disposiciones que sobre prevencion de riesgos emanen de la Ley.

Reglamentos y las disposiciones de la Division de Riesgos del Trabajo del IESS.
En cuanto a sus empleados.

Art. 188. Se dan algunas prohibiciones para los trabajadores que laboran en este tipo
de empresas las cuales son:

Efectuar trabajos sin el debido entrenamiento previo para la labor que van a realizar.
Ingresar al trabajo en estado de embriaguez o habiendo ingerido cualquier toxico.
Fumar o prender fuego en sitios sefialados como peligrosos para no causar incendios,

explosiones o dafios en las instalaciones de las empresas.

Alterar, cambiar, reparar o accionar maquinas, instalaciones, sistemas eléctricos, etc.,
sin conocimientos técnicos o0 sin previa autorizacion superior. Modificar o dejar
inoperantes mecanismos de proteccibn en magquinarias o instalaciones. Dejar de
observar las reglamentaciones colocadas para la promocion de las medidas de
prevencion de riesgos.

Art. 35. También existen disposiciones que tratan sobre la manipulacion de materiales

peligrosos, las cuales se detallan a continuacién en este articulo.

La naturaleza de los riesgos presentados por los materiales, asi como las medidas de
seguridad para evitarlos. Las medidas que se deban adoptar en el caso de contacto

con la piel.

Inhalacidn e ingestion de dichas sustancias o productos que pudieran desprenderse de
ellas.

Las acciones que deben tomarse en caso de incendio y, en particular, los medios de

extincion que se deban emplear.

Las normas que se hayan de adoptar en caso de rotura o deterioro de los envases o de

los materiales peligrosos manipulados.
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Ley organica de defensa del consumidor.

Ley 21 Registro Oficial Suplemento 116 de 10-jul-2000 Ultima modificaciéon: 13-
oct-2011 Estado: Vigente.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad.
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios.
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién

sancion y oportuna reparacion de su lesion.
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo
correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado

2.4. Variable de la investigacion
2.4.1Variable Independiente: Proceso de ventas

“El proceso de venta" es una secuencia logica que emprende el vendedor para tratar
con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccién deseada en

el cliente (usualmente la compra)". (Walter, 2004, p.35).

Por ese motivo, la venta requiere de un proceso que ordene la implementacion de sus
diferentes actividades, caso contrario no podria satisfacer de forma efectiva las
necesidades de sus clientes.(Thompson, 2005).

A continuacion, se detallan los pasos o fases del proceso de venta que se aplicara en
el estudio de esta investigacion:

Visita a clientes.- El vendedor consigue nuevos clientes o visita a los antiguos una
vez al mes o las veces que sea necesario, de acuerdo a la necesidad del usuario.
e Presentacion de los productos.
Se realiza la presentacion de los productos y sus caracteristicas a través de
catalogos en una tablet y cuando son productos nuevos se lleva una muestra fisica.
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Negociacion

e Cuando son clientes nuevos se les indica las politicas y formas de pagos y si son de
provincias, las formas de envid, tipos de descuentos, términos y condiciones de
pago, entregas, precios, etc.

e Cierre de laventa.

Se realiza el pedido y se le indica al cliente el valor a facturar, se entrega su respectiva

copia de pedidos.

e Despacho y facturacion.

El vendedor entrega su pedido se despacha, luego se factura y finalmente se empaca.
e Entrega.

Cuando la venta es local se lo hace personalmente, cuando es fuera de la ciudad se la

envia por un servicio de transporte contratado.
2.4.2 Variable independiente: Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es un término propio que hace referencia a la satisfaccion
gue tiene un cliente con respecto a un producto que ha comprado 0 un servicio que ha

recibido, cuando éste ha cumplido o sobrepasado sus expectativas.

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego éste no llega a
cumplir con sus expectativas, entonces quedara insatisfecho, dificilmente volverd a
comprarnos o visitarnos, y muy probablemente hablard mal de nosotros en frente de

otros consumidores.(negocios, 2011)
2.5 Definiciones conceptuales
Ventas.

“La definicion de las ventas es la ciencia que se encarga de intercambio de un bien o
un servicio por un equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin
de repercutir, por un lado, en el desarrollo de la plusvalia de una organizacion y nacién

y por otro, en satisfaccion de los requerimientos y necesidades del comprador”
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Las ventas se basan en técnicas de comunicacion que requieren conocimientos
técnicos, para dar a conocer los beneficios y conveniencia del intercambio de a favor
de un bien o servicio. (Carmen, 2003,p.33)

Consumidor.

“El consumidor es la persona que utiliza un bien o un servicio para obtener un
beneficio. En la sociedad actual, el consumidor tiene que acudir al mercado para
conseguir la mayoria de los bienes, servicios que necesita y se convierte asi en

comprador”. (Elgueta, 2008, p.8)
Precio.

“Es la cantidad de unidades monetarias que pagamos a cambié de adquirir un
producto o servicio, el precio es una medida cuantitativa, que nos indica el valor de un
producto o servicio. No asi, para algunos bienes tienen valores cuantitativos”. (Sulser
Valdez Rosario, 2004, p.99)

Clientes.

Ademés de conocer su mercado, el vendedor ha de conocer al cliente al que se dirige,
que es la razoén de ser de la compaiiia. El cliente esta cada vez mas formado e
informado, por lo que el asesor debe dar respuesta a sus crecientes demandas con el
mismo grado de informacion y de una manera personalizada y con un compromiso
formal. (Muiiz, 2014, p.6).

Crédito.

Obtencion de recursos en el presente sin efectuar un pago inmediato, bajo la promesa
de restituirlos en el futuro en condiciones previamente establecidas

Cobro:

Es la accién inmediata por la cual se pretende obtener la satisfaccion de una obligacion
cualquiera que fuere esta.

Comision: La comisién es la cantidad que se cobra por realizar una transaccion

comercial que corresponde a un porcentaje sobre el importe de la operacion.
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Investigacion de mercado.

Define la investigacion de mercados como “El enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informacion util en el proceso de toma de decisiones de la

gerencia comercial”. (Taylor, 2000, p.6)
Marketing.

“Es la técnica de gestion empresarial a través de la cual la empresa pretende ofrecer
un beneficio, aprovechando las oportunidades que ofrecen los mercados exteriores y
haciendo frente a la competencia interna”. (Tabra Castillo Edgardo, 2005,p.139)

La CLM (Council of Logistic Management) “Es aquella parte del proceso en cadena de
suministro que planifica, implementa y controla el flujo hacia atrds y adelante, el
almacenamiento eficaz y eficiente de los bienes, servicios e informacion relacionada
desde el punto de origen al punto de consumo con el objetivo de satisfacer los

requerimiento de los consumidores (Salvador Miquel Peris, 2008, p.434).
Presupuesto de Ventas.

La principal actividad formal de la venta gira entorno a la elaboracién del presupuesto
anual y de un plan de marketing. Ambos estan muy relacionados, ya que el
presupuesto es una definicién de lo que se prevé vender y lo que se necesita gastar
para alcanzar las ventas deseadas y obtener beneficios, y en plan de marketing se
expone la forma en que se va a gastar el dinero asignado para la realizacion de las

diferentes actividades de marketing. (Publicaciones (Elgueta, 2008, p.139)
Cuota de Ventas.

Representa todas las ventas totales o previstas de la empresa que esperan que realice
0 consiga una sucursal, un representante intermediario o distribuidor, normalmente en
zonas determinadas. Se trata de un objetivo de rendimiento para un horizonte temporal
especifico, siendo mas utiles para planificacion y valorizacion de la fuerza de ventas.
(Navarro Garcia, 2003, p.347)

Cartera de Clientes Conjunto de clientes que tiene una empresa o un vendedor.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

La metodologia es una busqueda ordenada y sistematica de conocimientos buscando
la solucion de un problema determinado, teniendo como fin el descubrimiento o

interpretacion de los hechos analizados. (Rivero, 2008,p.7)

La metodologia utilizada en esta investigacién, estd enmarcada en un proyecto
factible, viable y necesario para hacer frente a los problemas y demandas de las
organizaciones sociedad o empresas, en referencia al desarrollo de politicas,
programas, tecnologias, métodos o modelo operativos en los procesos de ventas con
la finalidad de obtener ganancias y brindar un servicio de calidad.

3. Descripcion de la empresa.
Dcmetalplasticsa es una empresa dedicada a la comercializacion de materiales de
ferreteria, nacionales e importados, de diversas marcas reconocidas, fue fundada el 4

de abril del 2012.Esta conformada por 6 empleados distribuidos en diversas areas.

Misién

Estamos comprometidos con la comercializacion de materiales y herramientas de
ferreteria para la construccion civil, pequefia industria y artesania, manejando un
surtido completo y permanente que permita llegar a los clientes con un servicio
oportuno de alta calidad y precios competitivos.

Visién

Ser reconocida a nivel nacional por su buena atencion al cliente, calidad de los
productos y precios competitivos, con proyeccién a dos afios deampliar las lineas de
productos para la construccion, maquinarias, fabricar cajas para instalaciones eléctricas

en el Ecuador.
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Objeto social

El objeto social Dcmetalplasticsa es colaborar con los habitantes de Manabi, Guayas,
Los Rios y el Oriente para que puedan adquirir los diversos tipos de materiales de
buena calidad necesarios para el arreglo de sus hogares, llegando a las zonas de
dificil acceso con la finalidad de cubrir con las necesidades de nuestros clientes.

Matriz Foda.

De acuerdo a estudios realizados con anterioridad, en la empresa Dcmetalplasticsa, e
informes entregados, se presenta el andlisis foda elaborado por los directivos de la

empresa de esta forma.

Fortalezas:

Bajos costos.

Mercaderia de marcas reconocidas.

Facilidades de crédito y formas de pagos.

Oportunidades:

La competencia ofrece productos chinos y de baja calidad.
Los competidores entregan mercaderia a costos muy altos.
Llegamos a lugares de dificil acceso.

Debilidades:

Insuficiente gestion de promocidn y seguimiento de los clientes.
Atrasos en las entregas.

Envio de mercaderia de transporte servicios prestados.

Amenazas:
Demora en las entregas.

Limitadas importaciones de productos, costos nacionales elevados.
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En la siguiente figura se muestra la estructura organizacional de la empresa y como

estan conformados cada uno de los puestos.

Estructura Organizacional de la empresa Dcmetalplasticsa

GERENTE GENERAL Y PROFIETARIO

ASISTENTE ADMINISTRATIVA

VENDEDOR

VENDEDOR

VENDEDOR

DESPACHO Y DISTRIBUCION

Figura n°1

Elaboracion propia
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3.1.2 Gréfico por categoria ocupacional
La empresa Dcmetalplasticsa cuenta con una estructura organizacional de seis
colaboradores distribuidos en los siguientes niveles gerenciales: alta gerencia, gerencia

media y nivel operativo. Como se detalla a continuacion.

WGerente WAdministrador #Vendedores M Facturacion y Despacho

Figura n® 2
Elaboracién propia
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XXXV

En la siguiente tabla presentamos el listado de los clientes mas importantes de la

empresa Dcmetalplasticsa, por los ingresos que generan a la empresa, ellos se

dedican a la compra y venta de materiales para ferreterias

ciudades del pais.

Listado de clientes

ubicados en diferentes

Coelsa s.a Ltda.

Ferreteria Maquiavelo

Brunis Sanchez Nelly Yanet

Clientes varios

Ferreteria san Vicente

Chang Zambrano Gustavo Horacio

Electromark

Brunis Barrera Carmen Jazmin

Moreira Vargas Victor Hugo

10

Moreira Lazcano Milton Guillermo

11

Madec s. a

12

Proafio Loor Juan José (ferreteria JJ.)

13

Romero Mora Wilson Bolivar

14

Contactores electrik

15

Comercial Masiel

16

Briones Santana Luis Wilfrido

17

Coreconsas. a

18

Walter Ortiz Salazar

19

Ferretodo

20

Sudecol s.a

21

Arteaga Alcivar rene Cayetano ( ferreteria Maria Renata)

22

Sara mango zambra ( ferrizam)

23

Garcia Rodriguez Maria Narcisa
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24 |Ing. Ramén Cedefio Murillo

25 | Mzdistribuciones s. a

26 |Hernandez Wilson Antonio

27 | Vélez Pérez Rocio Leonor

28 | Montenegro Sanchez Sandra(distribuidora Joan)

29 |Eletrofes. a

30 [ Segundo Bravo (ferreteria bravo )

31 [ Comercial Javier

Total facturado 54.418.91

Cuadron®1
Elaboracion propia

Lista de proveedores més importantes.

A continuacién presentaremos la lista de los proveedores mas importantes de la

compafiia detallada en la tabla namero dos.

Lista de proveedores

PROVEEDORES

BMESSONIER S.A

DISTOREMA S.A

STC

IMPORTADORA LARTIZCO

TESSONE

IMGAVISA S.A

YAMPHAL DE COMERCIO

CARYL S.A

FERRUX S.A

LICARDI S.A

TESSSONE S.A PANAMA

COMURAY S.A
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RON CHAN

FERRUX S.A

TOTAL 188731.93

Cuadron®2
Elaboracion propia
Principales competidores,

En el siguiente cuadro se muestran los principales competidores Ubicado por rango
de competencia, de acuerdo a analisis de mercado realizado por el consejo directivo.

LISTA DE PRINCIPALES COMPETIDORES.

JOSE CEDENO

FERRETERIA ESPINOZA

IMPORTADORA LEON

DEMACO

IMPORTADORA YAMPHAL

CARYL S.A

SEDIPORSA

CARLOS CARRENO

IMPORTADORA WHON

Cuadron®3

Elaboracion propia
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3.3 Principales productos o servicios

Dcmetalplasticsa tiene un stock de 378 items en la comercializacion de productos de
ferreteria, como picaporte, breker, llaves esférica para gas, brochas, bisagras, gafas
para soldar, pinturas, pegamentos siliconas etc. En el Anexo N° dos se muestra la lista
de productos que comercializa la compaiiia.

3.4. Descripcidn del proceso de ventas

En Dcmetalplasticsa. Se realiza un proceso de ventas de seis pasos: visita a cliente,
presentacion del producto y sus caracteristicas, negociacién (politicas de crédito,
descuentos), cierre de la venta, facturacion y despacho, y finalmente la entrega de la

mercaderia.
Proceso de Venta de Dcmetalplasticsa
VISITAA
CLIENTE
PRESENTACION
ENTREGR DEL PRODUCTO
N
DESPACHO Y -
FACTURACION e
\J \J
: —_————
CIERRE DE
VENTAS
Figura n°3

Elaboracion propia
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A continuacién se explican las funciones laborales de acuerdo al cargo desempefiado,
Segun organigrama a partir de la gerencia.

Gerente propietario.

Tomar decisiones y controlar cada una de las funciones que se desempefia en cada
puesto de trabajo.

Revisar reporte de cheques.

Revisar reportes de cobranzas, facturacion, cartera.
Aprobacién de pagos a proveedores y empleados.
Asistir a reuniones ejecutivas y departamentales.
Realizar compras y negociaciones con proveedores.
Revision de propuestos del mes.

Revisar los tramites de importaciones.

Compras, 0 negociaciones con proveedores.

Area administrativa — asistente administrativo
Cargo: asistente administrativo.

Reporta: A Gerente propietario.

Descripcién de funciones:

Elaborar Presupuestos mensual.

Recibir y distribuir documentacion interna y externa.
Controlar al personal.

Realizar gestion de Cobranza.

Administracion de cartera.

Recibir pagos de los clientes.
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Mantener informado a gerencia sobre los saldos de la cartera y movimientos

realizados.

Realizar reportes mensuales de ventas.

Realizar negociaciones delegadas por el propietario.

Gestionar compras con supervision de gerencia.

Compras de mercaderia con supervision del gerente.

Pago a proveedores autorizado por gerencia.

Control de gastos de la compafiia.

Control de horarios del personal.

Pago de salarios.

Caja chica.

Pago de viaticos.

Supervisar al contador para las respectivas declaraciones de impuesto mensual.
Pagos de obligaciones patronales.

Atencion a clientes, proveedores, publico en general.

Solucionar problemas de devoluciones, producto mal facturado, etc.
Elaborar y dar seguimiento de los tramites de importacion.

Mantener provista la oficina con suministro.
Area administrativa facturacion y despachos
Cargo: Facturacion y despachos.

Reporta: Administrador y gerente propietario.
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Descripcién de funciones

Recibir y almacenar, la mercaderia que ingresa para su respectiva distribucion.
Registrar ingresos y egresos de mercaderia.

Despachar y facturar mercaderia.

Entrega a domicilio en compafia del duefio.

Verificar el inventario fisico con el sistema.

Realizar guia de remision con cada despacho.

Realizar la logistica de las entregas de los productos.
Revisar e ingresar las devoluciones.

Ingresar las devoluciones en el sistema de productos.
Area comercial — vendedores.

Cargo: Vendedor.

Reporta a: Gerente y Administrador.

Descripcion de funciones:

Captar nuevos clientes.

Elaborar proformas y licitaciones a los clientes.

Atender requerimientos de clientes de su zona.

Recibir, ingresar y dar seguimiento a pedido de los clientes.
Reporte de resultados a elaborar la gerencia.

Realizar gestion de cobranza.

Atender reclamos, inquietudes y sugerencias de clientes.
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3.5. Otros indicadores como: productividad, rentabilidad de equipos, materiales
Para visualizar y analizar la situacion econdémica financiera de la empresa
Dcmetalplasticsa se utiliza la informacién proporcionada, la misma que corresponde a
las ventas y devoluciones del afio 2016.Cabe mencionar que la empresa no tiene un

sistema o registro de contabilidad y no hay un balance general anual.

En la tabla y gréficos que se presentard a continuacion, se mostraran los estados de
resultados analizando la facturaciéon contra la devolucion del afio 2016, asi como las

compras.

Ventas y devoluciones del afio 2016.

MES FACTURACION DEVOLUCIONES TOTAL DE VENTAS
facturacion de diciembre 2015 30005,10 2350,00 27655,10
facturacion me de enero 2016 19027,06 1750,30 17,276,76
facturacion mes de febrero 2016 18643,50 1758,34 16,885,16
facturaciéon mes de marzo 2016 28567,84 589,60 27978,24
facturacion mes de abril 2016 28908,71 785,98 28,122,73
facturacion mes mayo 2016 29071,78 2933,95 26,137,83
facturacién mes junio 2016 23625,53 855,01 22,770,52
facturacion mes julio 2016 25040,12 679,49 24360,63
facturacion mes agosto 2016 15217,75 580,30 14,637,45
facturacion mes septiembre 2016 17897,66 420,21 17,477,45
facturacion mes noviembre 2016 16580,94 490,20 16,090,74
facturacion mes diciembre 2016 15484,60 458,00 15,026,30
TOTAL 268070,59 13362,17 254,418,91
Cuadron®4

Elaboracion propia
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3.6. Disefio de la investigacion

“El disefio de la investigacion es un conjunto de reglas que se usan para realizar
observaciones de un fendmeno que constituye el objeto de estudio.”(By Nekane
Balluerka Lasa, 2002)

La precision, la profundidad asi como también el éxito de los resultados de la
investigacion dependen de la eleccion adecuada del disefio de investigacion. La
eficacia de cada uno de ellos depende de si se ajusta realmente a la investigacion que

se esta realizando. (Ferrer., 2010.p.1)

Todo método esta formado por un conjunto de pasos para definir un objetivo, de esta
manera los métodos de investigacion describen los pasos, que llevan a la conclusion
que es el fin de la investigacion. Todos estos métodos determinaran coémo se rednen
los datos. Muchas personas emplean los conceptos de método, técnica y metodologia

como sinénimos cuando en verdad no lo son. (Alzina, 2004,p.21)

El disefio de la investigacion esté estructurado de manera logica para cumplir con los
objetivos propuestos y dar respuesta al problema planteado, disefiando soluciones
para mejoras en el proceso de ventas y la satisfaccién del cliente de la empresa en

estudio.
3.7 Tipos de investigacion

Existen varios tipos de investigacién pero en este texto al propdésito que persigue la
investigacion:

Investigacion exploratoria

El objetivo de una investigacion exploratoria es, como su nombre lo indica, examinar o

explorar un tema o problema de investigacién poco estudiado o que no ha sido

abordado nunca antes.
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Por lo tanto, sirve para familiarizarse con fenémenos relativamente desconocidos, poco
estudiados o novedosos, permitiendo identificar conceptos o variables promisorias, e
incluso identificar relaciones potenciales entre ellas. La investigacion exploratoria,

también llamada formularia. (Cazau, 2006,p.26)
Investigacién descriptiva

Es aquella que su preocupacion primordial radica en describir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fenomenos de interés, se miden de
manera independiente los conceptos variables, Y pueden innovar o realizar cambios en

los métodos de trabajo.

Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno y criterios sistematicos que permitan poner de
manifiesto su estructura o comportamiento. Esta puede incluir los siguientes tipos de
estudios: encuestas, casos, exploratorios. (lvan Dario Toro Jaramillo, 2006,p.340)

Investigacion Correlacional

Estos estudios responden preguntas de investigacion en las cuales el propdsito es
medir el grado de relacion que exista entre dos 0 mas conceptos o variables. La
mayoria de las veces s6lo se analiza la relacion entre dos variables, pero puede

generalizarse a mas variables.

El propésito principal es saber como se puede comportar una variable conociendo
el comportamiento de otras variables relacionadas; por ejemplo, un investigador puede
medir motivacién laboral y productividad en el trabajo y después analizar si los
trabajadores con mayor motivacién son o no los mas productivos. (lvan Dario Toro
Jaramillo, 2006,p.314)

Investigacion explicativa

Los estudios explicativos pretenden conducir a un sentido de comprension o
entendimiento de un fendémeno. Apuntan a las causas de los eventos fisicos o sociales.

Por lo tanto, estan orientados a la comprobacion de hipotesis causales de tercer grado;
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esto es, identificacion y analisis de las causales (variables independientes) y sus
resultados, los que se expresan en hechos verificables.

Los estudios de este tipo implican esfuerzos del investigador y una gran capacidad de
andlisis, sintesis e interpretacion. Asimismo, debe sefialar las razones por las cuales el
estudio puede considerarse explicativo. Su realizacién supone el &nimo de contribuir al

desarrollo del conocimiento cientifico.(lvan Dario Toro Jaramillo, 2006)

3.8. Poblacién y muestra

Poblacién

Es un conjunto de todos los elementos que cumplen ciertas propiedades y de quienes
deseamos estudiar ciertos datos. Podemos entender que una poblacién abarca todo el
conjunto de elementos del cual podemos obtener informacién de las caracteristicas
que la delimitan. (Tomas Sabado, 2009,p.21)

Los elementos que integran la poblacion se encuentran definidos como tamafios de la

poblacion y son:

Poblacion finita: Numero de elementos que integran la poblaciéon y que incluye un
numero limitado de observaciones.

Poblacién Infinita: Es aquella que incluye un gran conjunto de medidas y
observaciones que no pueden alcanzar en el conteo. Son infinitas porque

hipotéticamente no existe limite en cuanto al nimero de observaciones.

Luego de tener un concepto definido de los tipos de poblacion, esta investigacién se
centra especificamente en las provincias, Guayas, Manabi, los Rios. Donde se han
hecho las encuestas a las ferreterias, y sub-distribuidores, para La Troncal, Daule,
Duran, Guayaquil): Manta, Calceta, Calderdn, Jipijapa, Babahoyo y Quevedo de donde

pertenecen los clientes de la compaifiia.
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Muestra

El muestreo es una herramienta de la investigacion cientifica. Su funcion bésica es
determinar que parte de una realidad en estudio (poblacion o universo) debe analizarse
con la finalidad de hacer inferencias sobre dicha poblacion el error que se comete
debido a hechos de que se obtiene conclusiones sobre cierta realidad a partir de la

observacion de solo una parte de ella. (Wigodski, 2010)

Aleatoria:- Cuando se selecciona al azar y cada miembro tiene igual oportunidad de
ser incluido.

Estratificada: Cuando se subdivide en estratos o subgrupos segun las variables o
caracteristicas que se pretenden investigar. Cada sedimento debe corresponder

proporcionalmente a la poblacion.

Sistematica: Cuando se establece un patrén o criterio al seleccionar la muestra.

Ejemplo: se entrevistara una familia por cada diez que se detecten.

Para determinar la muestra de este estudio se ha aplicado un enfoque cuantitativo
sobre la poblacién de 200 clientes activos, y el tipo de muestreo utilizado fue aleatorio

simple. El célculo se lo realiza de la siguiente formula donde.

N=es la poblacién 200 clientes.

Z= indice de confianza 95%, es el cuantil de una distribucién normal que equivale a
1.96.

e= porcentaje de error del 5% error para tamafio muestral.
p= probabilidad =50% que el evento ocurra

Q= probabilidad de fracaso = 1-p



Formula:

2 N N
n°=(Z 0?). p. q. n=n°
e2l+n°
N
2
n°=(1,96) 0,5.0,5 n= 384.16

(0,05) 2 1+ (384.16)
200
n°=384.16 n= 132 tamafio de la muetra

9 Técnicas e instrumentos

Investigacion.- Es la accién y efecto de investigar. Conjunto de métodos aplicados de
modo sistemético, que cuya finalidad es diagnosticar sobre un asunto o tema.
(Pascual, 2011,p.15).

Es importante tener presente que cuando llegamos al marco metodolédgico, las
técnicas, la seleccién del instrumento, metodologia, juegan un papel muy importante
al desarrollar una investigacion, pues de este depende el éxito del proyecto. Son
procedimientos para analizar y diagnosticar cada una de las areas. Y se utilizaran las
siguientes técnicas para este estudio.

Técnicas de la investigacion

TECNICAS DE LA INVESTIGACION

TECNICAS INSTRUMENTOS

OBSERVACION [ GUIAS

ENTREVISTAS [CUESTIONARIOS

ENCUESTAS CUESTIONARIOS

Cuadro n°5

Elaboracion propia
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La observacién. La observacién como técnica de recoleccion de datos es utilizada por
la mayoria de las disciplinas cientificas. Sin embargo, las particularidades de cada una

de ellas y/o la tradicion de investigacion han generado modalidades diferentes de uso.

La distincion principal entre los procedimientos de construccion y usos de la

observacion se relaciona a la I6gica de la investigacion.

En la l6gica inductiva la preeminencia la tienen los datos, y por ello el investigador va
construyendo categorias teéricas a partir de la observaciéon de los fenémenos. En la
I6gica deductiva, el investigador observa la realidad a través de los conceptos tedricos.
(Jose Yuni, 2006,p.51)

e EIl cuestionario. Consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas
variables a medir, estas se podran usar en una encuesta, entrevista, u otro

instrumento de recoleccién de datos. (Jose Yuni, 2006,p.68)

Para elaborar un cuestionario, basicamente se consideran dos tipos de preguntas:

cerradas y abiertas.

a) Preguntas cerradas: Son especialmente aptas para investigaciones de enfoque
cuantitativo, ya que contienen categorias fijas de respuesta que han sido delimitadas.

Por ejemplo: ¢ Trabaja usted actualmente? () Si( ) No

¢ Cuanto tiempo pasa en internet los domingos? () No uso internet los domingos (

) Menos de doshoras( ) 2a4 horas ( ) mas de 4 horas.

b) Preguntas abiertas: Este tipo de preguntas es especialmente adecuado para un
enfoque cualitativo, por lo cual el individuo puede y debe explayarse en sus respuestas
para describir con minuciosidad el concepto sobre el cual se le pregunta, por ejemplo:

¢ Qué hiciste ayer? ¢ Qué bebida te gusta tomar?

Entrevista. La entrevista es un instrumento cualitativo de recoleccion de datos, que
usa un cuestionario previamente elaborado con preguntas abiertas o cerradas pensado
para darle orden y no olvidar ningln aspecto importante.
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El entrevistador debe estar capacitado para recordar los objetivos de la investigacién,
se dividen en estructuradas, semi estructuradas y abiertas. En las primeras, el
entrevistador realiza su labor basandose en una guia de preguntas. (Jose Yuni,
2006,p.82)

Encuesta.

Segun el diccionario la palabra encuesta significa “averiguaciones o pesquisa. Acopio
de datos obtenidos mediante consulta o interrogatorio”. En el campo de la investigacion
la encuesta alude a un procedimiento mediante el cual los sujetos brindan directamente

informacion al investigador.”

En ese sentido puede incluirse la encuesta dentro de las técnicas llamadas de reporte
personal, ya que son las personas las que aportan la informacion. La investigacion por
encuesta proviene del contexto de la investigacion cuantitativa.

Aunque puede recopilar informacion cualitativa, lo que caracteriza a la investigacion por
encuestas es su intencién de describir, analizar y establecer las relaciones entre
variables en poblaciones o grupos particulares, generalmente de cierta extension. En
otras palabras, la investigacion por encuesta es propicia cuando se quiere obtener un
conocimiento de colectivos o clases de sujetos, instituciones o fenémenos. (Jose Yuni,
2006,p.63)

Los metodos que utilizaremos seran de tipos descriptivo y explicativo através de
encuentas a los clientes y personal de la empresa para medir su satisfaccion.

Tipos de encuestas

. Encuesta descriptiva.- Realizada a la muestra obtenida delos 132 clientes
activos y a los 6 colaboradores de la empresa.
. Encuenta explicativa.- Para realizar el cuentionario de la preguntas se

tomaron en cuenta las variables del tema, como los procesos de ventas y la
satisfaccion del cliente.
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Etapas de la encuesta.

e Planteamiento del objetivo de la encuesta.- se enfocd en las variables de la
investigacion.El objetivo es medir la satisfacciéon del cliente ysi estan de acuerdo

con el trato y la atencién que reciben por parte de la empresa.

e Eleccion del marco de muestreo:

El muestreo se lo realizo a travéz de encuentas por via telefonica.
e Establecimiento del método de medicién:
Para los empleados se utiliz6 el método directo y para los clientes se lo realizo

por via telefénica.

Instrumento de medicion:

Para determinar la muestra de este estudio se ha aplicado un enfoque cuantitativo
sobre la poblacién de 200 clientes activos, y el tipo de muestreo utilizado fue aleatorio
simple.

e Organizacion y manejo de datos:
Los pasos que se utilizaron para organizar los datos en la encuesta fue por medio de

tablas en Excel por cada pregunta.

e Tablas en Excel:
El analisis fue organizado en tablas de Excel por cada pregunta, cada una con su
respectivo graficos porcentual y se realiz6é su respectivo analisis de cada respuestas.

3.10. Recoleccién de la informacion.

El objetivo principal es recolectar toda la informacién para diagnosticar las areas
criticas que no estan siendo bien atendidas, por ser un territorio demasiado amplio
para ser abarcado por una sola persona, estos puntos se analizaran a través de

medios manuales, tales como:

. Encuesta
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. Entrevista

. Diagrama de Pareto

. Cuestionario

. Diagrama de causa y efecto

3.11. Procesamiento y andlisis.

Una vez terminadas las etapas de procesamiento de datos se iniciard con la parte mas
importante de la investigacion que es determinar las herramientas de interpretaciény
andlisis de las respuestas de cada uno de los encuestados, mediante gréafico. A
continuacion se describirdn las herramientas y técnicas que se utilizardn en esta

investigacion.
e Se realizara encuesta a los 6 empleados de la empresa a través de un cuestionario

de preguntas para medir su nivel de conformidad con el puesto que desempenia.

e Entrevista con los clientes para medir el nivel del servicio que estan recibiendo y asi
analizar en qué se debe mejorar.

e Las respuestas obtenidas se presentaran a través de gréaficos y se analizara el

resultado de las encuestas.

e Diagrama de causa y efecto que diagnosticara los puntos criticos de esta

investigacion y permitird visualizar los factores que deben mejorar.

e Diagrama de Pareto. Que permite identificar qué clientes generan el 80% de
ingresos por ventas de la compafiia.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.
En este capitulo se encuentran los resultados de la investigacion, se entrevistdé a

empleados de la empresa y con el objetivo de identificar las causas que estan
ocasionando la desorganizacion y el cuello de botella en los procesos de ventas de la
empresa, para el primer analisis se realizé una encuesta a los clientes para identificar
las causas que estan ocasionando las pérdidas de ventas y molestia en los clientes, en
el segundo cuestionario hemos desarrollado un cuestionario de cinco preguntas para
medir si hay alguna inconformidad con los empleados y por esa razébn no estén
cumpliendo sus funciones correctamente.

4.2. Caracterizar los clientes.

La empresa cuenta con 200 clientes conformados por la actividad que desempefian y
gue estan para identificar aquellos clientes que generan 80% de las ventas. De la

compafiia para esto utilizaremos un diagrama de Pareto para sus andlisis.

Cuadro de la poblacion de los clientes de acuerdo a las ventas.

LA REGLA O PRINCIPIO DE PARETO — ANALISIS ABC

Egtritri]::;%z‘cién Clasificacion de n n Ez;rticipacié Ventas Par\t/ig:‘p::gién
0% - 80% A 77 58% $ 203.761,46 80%
81%-95% B 42 32% $ 40.863,08 16%
96%-100% C 13 10% $ 9.795,21 4%

1 100% $  254.419.75| 100%

Cuadro n°6

Elaboracion propia
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Diagrama de Pareto de los clientes que mas compran en la compafiia

En el siguiente diagrama se analiza cuédles son los clientes que representan el 80%
de las ventas.

CLIENTES
30.000,00 120%
o / 100%
o / 80%
15.000,00 I — "
b
10.000,00 o
o I I 20%  ™VALORES
| |||||||I|IIIIIII = P_ACUMULADA
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Figura n°4

Elaboracion propia
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4.3.Estudio de la satisfaccién del cliente y colaboradores de la compaifiia.
Encuestas realizadas a clientes.

1.- ¢,Como considera la asesoria por parte del vendedor?

a) Excelente c¢) Buena d) Regular e) Mala

Porcentaje de encuestas si el cliente recibe una adecuada asesoria.

Asesoria del vendedor

20
35%
15 25%
10
5
0 £
Excelente Buena Regular Mala

Figura n®° 5

Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta realizada#1: Se encuesté a 132 clientes, el 25% indica
que recibe una atencion regular
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2.- ¢indique el tiempo maximo de entrega de su mercaderia?

a) 72 horas b) 36 horas d) a) 24 horas c) a veces no llega

Tiempo de entregas

20
35%
30%
15
10
5
0
72 Horas 36 Horas 24horas  Avecesno
lega
Figura n® 6

Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta realizada a los clientes#2: El 35% de los clientes
indican que reciben sus mercaderia después de las 72 horas, el 30% indica que en
36 horas, el 20% las recibe en 24 horas y el 15% indica que a veces no llega su
pedido. Esto significa que hay retraso en las entregas y pérdida de mercaderia.
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3.- ¢Cémo califica los precios de nuestros productos?
a) Excelente b) Bueno c) Regular d) Malo

Como califica nuestros precios

BExeknte MBueno NRegular WMalo

Figura n°7
Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta realizada: EI 28%consideran que los costos de los
productos son altos.
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4.- ¢;Recomendaria nuestra empresa alguien que desee adquirir nuestros

productos?
a) Si b) no c) talvez

Recomendaria nuestra empresa

Figuran©°8

Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta realizada a los clientes #4: El 50% de los clientes
indica que si recomendaria la empresa y el 37% que no lo haria. El 13% indica que

talvez recomendaria la empresa.



5.- ¢Por qué motivo se puso en contacto con el servicio de atencién al cliente?

a).- Porque me enviaron mercaderia que no solicité

b).- Porque no habia recibido la mercaderia solicitada
¢).- Cuando me llega factura con precios incorrectos
d).- Para pedir informacién sobre nuevos productos

e).- Cuando me envian mercaderia en mal estado

0000 OO

f).-Otros.
Contacto con servicio al cliente
20
15 25%
23% 20%
18% 15%
10
3%
5
o
Porque me Porqueno Cuandome Parapedir cuando me otros
enviaron habia llega Factura informacion envian
mercaderia recibidola con precios sobre mercaderna
que no mercaderia incomrectos nuevos en mal
solicite productos estado
Figuran©9

Elaboracién propia

LXI

Interpretacion de la pregunta realizada a los clientes n#5:El resultado de la

encuesta a 132 clientes determina que, el 25% se comunic6 a la empresa porque

recibi6 mercaderia que no solicito, el 23% porque no habia recibido su mercaderia,

el20% cuando le llega factura con errores en precios, el 18% para pedir informacion

sobre nuevos productos, el 13% porque le han enviado mercaderia en mal estado y

el 3% llama por otros motivos.
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Encuesta alos empleados de la empresa Dcmetalplasticsa.
1.)-¢Como considera su remuneracion en funcién a su cargo?
a) Muy favorable b) favorable c) poco favorable d) nada favorable

Remuneracién de los empleados

IMUYFAVORABLE WFAVORABLE W POCO FAVORABLE W NADA FAVORABLE

Figura n°10
Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta #1: Se encuestaron a los empleados de la compafiia,
al 50% le parece favorable su salario, lo cual significa que no es por esa causa que

se estan suscitando tantos errores.
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2.- ;Se siente satisfecho con el trato que recibes en la empresa?
a) Muy satisfecho b) satisfecho c) poco satisfecho d) insatisfecho

Trato al personal

WMuy Satisfecho W Satisfecho W Poco satisfecho W Insatisfecho

0%

Figura n°11
Elaboracion propia

Interpretacion de la pregunta#2: El 67% de los colaboradores indica que esta

satisfecho con el trato que reciben.
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3.- ¢Recibe cursos de capacitacion y motivacion?
a)Si b)no

CAPACITACION

Figuran® 12
Elaboracion propia

Interpretacién de la pregunta#3
El 83% contesto que no reciben capacitacion y el 17 % que nunca han recibido

capacitacion. En analisis el resultado de la encuesta nos indica que los empleados no

reciben ningun tipo de capacitacion.
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4.- ;Cumple puntualmente con el horario laboral que exige la empresa?
a) Siempre puntual b) de vez en cuando ¢) siempre impuntual

Horarios de trabajo

Bsempre puntual  Mdevezencuando M impuantual

Figuran© 13
Elaboracion propia
Interpretacion de la pregunta #4: El 50% de los empleados contesté que de vez en

cuando son puntuales 33% de vez en cuando llegan puntual y el 17% siempre puntual.
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5.- ¢Las tareas encomendadas la desemperfia correctamente?
a) Siempre b) casi siempre c) a veces d) nunca

Desempefio de las funciones

WSiempre  WCasisiempre Naveces MNunca

Figura n°14
Elaboracion propia
Interpretacion de la pregunta #5: El 50% de empleados casi siempre cumple con sus
funciones encomendada, el 33% solo a veces y el 17% de los empleados cumple

satisfactoriamente con sus tareas encomendadas.
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4.3.1 Descripcién del porqué de cada una de las preguntas planteadas en las

encuestas.

CLIENTES

1.- ,Coémo considera la asesoria por parte del vendedor?

En la formulacion de esta pregunta se la realizé con la finalidad de saber si el
vendedor esta cumpliendo bien sus funciones y la encuestas indica que el 30% que
recibe una buena atencion de parte del vendedor, el 35% muestra que si recibe una
buena atencion, el 25% que recibe una atencion regular y un 10% que es mala la
atencion que ha recibido. El andlisis nos indica que el 35% de los clientes por lo tanto

requiere una mejora en el servicio recibido.
2.- ¢Indique el tiempo mé&ximo de entrega de su mercaderia?

En esta encuesta se pretende conocer en qué tiempo llega la mercaderia, medir los
tiempos de envio a provincias a través de empresas dedicadas al envio de paqueteria
y asi conocer y si es necesario cambiar de proveedor de servicio. El 35% de los
clientes indican que reciben su mercaderia después de las 72 horas, el 30% indica
que en 36 horas el 20% las recibe en 24 horas y el 15% indica que a veces no llega su
pedido. De acuerdo a la respuesta de los clientes el 15% no recibe su mercaderia. La
cual indico que hay que tomar medidas correctivas para lograr potenciar la satisfaccion
del cliente.

3.- ¢Como califica los precios de nuestros productos?

En la pregunta #3 deseamos saber como consideran los clientes los precios de la
compafiia y verificar si es necesario un descuento extra y asi poder competir, pero se
obtuvo respuesta favorable, el 48% dice que los precios son excelentes, el 28% que
son buenos, el 15% regular y solo el 9% que es malo, en respuesta a la encuesta

indica que la empresa si tiene precios competitivos.

4.- ¢;Recomendaria nuestra empresa alguien que desee adquirir nuestros

productos?
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Esta pregunta se la plante6 debido a que hay varias quejas y errores que han hecho
perder credibilidad ante los clientes y se desea conocer cuanto confian los clientes en
la empresa, el 50% de los clientes indica que si recomendaria la empresa y el 37% que
no lo haria. El 13% indica que talvez recomendaria la empresa. En conclusiéon a este

andlisis la encuesta muestra que si se ha perdido credibilidad.
5.- ¢ Por qué motivo se puso en contacto con el servicio de atencién al cliente?

Esta pregunta se la formulé en base a las llamadas que se reciben en la empresa por
diversas causas pero las mas frecuentes fueron 5 dando como resultado que, el 25%
se comunico a la empresa porque recibié mercaderia que no solicito, el 23% porque no
habia recibido su mercaderia, el 20% porque llegan facturas con errores en los precios,
el 18% para pedir informacién sobre nuevos productos, el 13% porque le han enviado
mercaderia en mal estado y el 3% por otros motivos. De acuerdo a los resultados se

cometen muchos errores en esta area y se requiere una intervencion inmediata.

ENCUESTA A EMPLEADOS

1.)-¢Como considera su remuneracion en funcién a su cargo?

Se plante6 esta pregunta para identificar la causa por la que los empleados estan
cometiendo muchos errores, y su nivel de satisfaccién con la empresa y con sus
salarios, el 50% le parece favorable, el 33% muy favorable el, 17% nada favorable
los resultados indican que méas del 50% de los empleados estan conforme con su
salario, asi es que el salario no es una causa desfavorable que impida el buen

desempefio de los empleados.
2.- ¢ Se siente satisfecho con el trato que recibe en la empresa?

En la segunda pregunta se consulta si estdn contentos con el trato que reciben y el
67% indica que esta satisfecho, el 17 % poco satisfecho, el 16% muy satisfecho. De
acuerdo al analisis la mayoria de los empleados se encuentran compensados en su
lugar de trabajo, por lo tanto se considera que este factor no es una de los errores que

se comenten en algunos procesos de la empresa.
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3.- ¢Recibe cursos de capacitacion y motivacién?

Se formulé esta pregunta para medir que tan capacitados estan los empleados,
el83% contestd que no reciben capacitacion y el 17 % que nunca han recibido alguna
capacitacion por parte de la empresa. En andlisis el resultado de la encuesta nos indica
gue los empleados no reciben ningln tipo de capacitacion. Y es una de las causas de

gue se comentan errores.
4.- ;Cumple puntualmente con el horario laboral que exige la empresa?

En esta pregunta se la realizé para saber si los empleados estan cumpliendo
normalmente con sus horarios laborales y la encuesta nos indica que el 50%de los
empleados contest6 que de vez en cuando son puntuales, también es una de la causa

por las que sé que no se cumple a tiempo los despachos y las entregas.
5.- ¢Las tareas encomendadas la desempefia correctamente?

La quinta pregunta se la realiza para conocer si cumplen correctamente sus funciones,
el 17% de los empleados contesté que si cumplen correctamente con sus tareas
encomendadas, y solo un 50% casi siempre las cumplen y el 33% por ciento indica
que no cumple correctamente sus funciones, esto quiere decir que también es una

causa por la que se esta presentando este tipo de errores.

Analisis del resultado de las encuestas.
PROBLEMA CAUSA EFECTOS

Impuntualidad de
los colaboradores

Baja productividad calidad y

Poco interés servicio

Escases de .
Errores enla Devoluciones

> ersonal
facturacion P

Entregas tardiase| Poca
incompletas de |capacitacion
mercaderia
Cuadron®°?7

Insatisfaccion del cliente,

Elaboracién propia
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4.4 Diagrama de Ishikawa de la situacion actual de la empresa Dcmetalplasticsa.

Bodega y despacho Procesos

Ausencia de procedimientos es

Inventarios inexactos

Catalogos desactuaizados

Materiales dafiados

qy
Despachode mercaderia Perdida de mercaderia ausencia de contral
Incompleta por falta de stock Devolucianes INSATISFACCION DEL

. CLIENTE
Sobre carga de Trabajo

D ——

rrores de Facturacion

Sistema contable Obsoleto Incumplimienta de horarios

[
L

Falta deun sitioweh pOCA comunicacion
=

gscases de pesonal

Del vendedor con sus clientes

Recursos tecnologicos

Figura n°15
Elaboracion propia
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En la empresa Dcmetalplasticsa, dedicada a la compra y venta de materiales de

ferreteria se identifica la ausencia de procedimientos y una descripcion de funciones

acorde a la necesidad de la empresa, lo que ha ocasionado sin nimeros de errores y

falencias que inciden en la satisfaccion de los clientes, expresado en reclamos, pérdida

de clientes y por consiguiente, disminucién de ingresos, los cuales se podrian

minimizar con la propuesta en este proyecto que se plantea a continuacion.

4.5.1.Propuesta de Mejoras

e Implementacion
funciones de cada perfil o puesto.
Incrementar la pos-venta en los procesos de ventas.

e Capacitacion semestral de acuerdo a las necesidades de la

empresa.

Contratacién de una persona para el area de despacho.

Aplicar Liderazgo, gestién y comunicacion.

IMPLEMENTACION

de procedimientos y descripcion

de

EMPRESA
e Realizar control de horarios de entrada
y salida del personal
e Evaluar a los empleados en el PROPUESTA
cumplimiento de sus funciones,
trimestralmente DE
e Seleccion de personal capacitado y con
experiencia al momento de la MEJORAS
contratacion
e [Establecer incentivo salarial. o

comisiones por volumen de ventas.

U

4

SOLUCIONES

Realizar entregas puntuales de
mercaderia.

Realizar inventario fisico una vez al
mes.

Verificacion de la mercaderia antes
de la entrega.

Elaborar guia de remision para para
cada despacho de mercaderia.
Actualizar los catalogos con la
informacion de la mercaderia.

Confirmar recepcion de mercaderia.J

BENEFICIOS

Satisfaccion y Fidelizacion de los clientes
Incremento en las ventas

Reduccion de errores y reclamos.
Personal méas capacitado y satisfecho.
Bodega ordenada.

—

Figura n°15

Elaboracion propia
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IMPACTO

Con este proyecto no solo se espera disminuir los errores sino que se espera trabajar
de forma ordenada y profesional, Ayudara a reducir el margen de errores en un 80% y
con esto se optimizara el tiempo que se emplea en buscar soluciones a los errores,
para cumplir a cabalidad cada una de las funciones asignadas.

Con esta propuesta no solo se ganara rentabilidad, sino que se incrementaran las
ventas, se diversificara la cartera de cliente, se abrird una vacante de empleo en un

corto plazo.

Ya que se cuenta con de producto que satisface las necesidades del cliente en calidad

y precios competitivos.

EVALUACION

Con las mejoras que se aplicardn a la empresa se espera reducir los errores de
facturacion y despacho de un 45% a un 15% en un periodo de 3 meses, también se
implementard un sistema de capacitacion a los empleados del 0% al 50% en un tiempo
estimado de 6 meses, la satisfaccién de los clientes mejorard del 65%a 80% en un
periodo de 3 meses, las pérdida de mercaderia se reducird de un 23% a un 10%en un
periodo de 3 meses y se espera la disminucién de atrasos en las entrega de

mercaderia de un 35%a 15%.En un periodo 2 meses.

Evaluacion de la propuesta

EVALUACION ACTUAL CON LA
IMPLEMENTACION
Errores de facturacion 45% v 15%
Capacitacion constante 0% A 50%
Clientes satisfechos 65% N 80%
Perdida de mercaderia 23% 7 10%
Disminucion de atraso de entregas 35% N 15%

Cuadro n°8

Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio en el &rea de ventas de la empresa Dcmetalplasticsa en

sus procesos de comercializacion se llega a las siguientes conclusiones.

. Se deben definir los perfiles de los puestos de la estructura organizacional, para
comprometer a los colaboradores con sus funciones y asi evitar que una persona se
encargue de realizar multiples funciones, éstas personas deben ser capacitadas para el
cargo asignado.

. El personal de la empresa presenta diversas debilidades, una de ellas falta de
capacitacion periddica, falta de experiencia en el puesto que desempefian, sobrecargo
de trabajo, y falta de compromiso, todo esto interfiere en el buen rendimiento de sus
funciones.

. Como dultima conclusion se comprueba como otro motivo de todas estas
falencias, la falta de actualizacién del software de la empresa necesita una

modernizacién inmediata
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RECOMENDACIONES

Una de las medidas que se recomienda para mejorar el proceso de ventas en
Dcmetalplasticsa es la restructuracion de funciones de cada perfil o puesto, con el
objetivo, de que los colaboradores tengan un procedimiento para orientarse y cumplir
de esta forma ser medidos o evaluados de esta forma atribuye a la satisfaccion del

cliente

e Este proyecto es recordable para empresas que estan empezando o para las que

aln no tienen una estructura organizacional.

e Tener mas comunicacion con los clientes y de esta forma poder identificar de

manera inmediatamente alguna inconformidad y brindar oportuna solucion.

e Hacer un seguimiento de las guias de envié de mercaderia hasta que el cliente
confirme que recibi6 su mercaderia completa cuando se envia por servicio de

transporte.

e Despachar las o6rdenes de pedidos de acuerdo al orden y fecha que son
generadas para de esta manera no haya atrasos en las entregas o perdida de las

mismas.
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ANEXO 2

Listade materiales de ferreteria que se comercializan en Dcmetalplasticsa

DESCRIPCION DESCRIPCION

1 |PORTACEPILLOS FELICIDADES 27 | BREAKER P/CAJA 20AMP

2 |PICAPORTE 1 28 | PRESURADOR DE AGUA 20-40

3 |ABRAZADERA  INDUSTRIAL  PARA| o |BROCA MULTIPROPOSITO PRO
MANGUERA 3/4 6MMX100MM

4 | LLAVE ESFERICA 1/4 P/ GAS BROMCE |30 |MANIJA SOLDAR 500 AMP

5 || ABRAZADERA PARA MANGUERA11/2 |31 (LLAVES ALLEN 8 PZ MM ARGOLLA

6 | ABRAZADERA PARA MANGUERA 2" 32 ([BROCHA1"

7 ||ADAPTADOR FLEX 1 33 ||[BROCHA 3"

8 ||ADAPTADOR FLEX 1 1/2 34 ||BROCHA 4"

9 ||ADAPTADOR FLEX 2 35 [|BROCHA DE 1/2
10 |[ADAPTADOR UNIVERSAL (080) 36 ||[BROCHA DE 2"
11 ||[ASPERSOR REF.6001-Y 1/2 37 (BROCHA DE 3"
12 ||PEGAMAS 1/5 38 (BROCHA DE 4"

13 |[LINTERNA 4 LED 39 ||CAJA 10X8
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14 |[LINTERNA 748 LED 40 [CAJA4 X4

15 | TAPA REDONDA P/CAJA OCTOGO(825) (41 |CAJA 6X6

TAPE  BARRICADA  PRECAUTION
16 | 3%300ET 42 || CAJA PARA BREKER

17 | BALINERAS TIPO INDUSTRIAL 43 | CALIBRADOR DIGITAL 6" METALICO

CALIBRADORES PIE DE REY 6"

18 || BENJAMIN CON CADENA 44 METALICO
19 BISAGRA BALINES SS 3" X 3 X 2MM 45 CANASTA COMPLETA  FREGADERO
PAR PLASTICA TEKA

20 | BISAGRA BALINES 3.5"X3.5"X2.2MM 46 [[CANDADOS

BISAGRA P/PUERTAS DORADAS 3 1/2X

21 31/2 47 [[FUSIBLES PARA AUTO

22 || BOQUILLA LOZA CANDELABRO 48 || GAFAS DE PROTECCION

23 | BOQUILLA BAQUELITA BEIGE 49 ||GAFAS PARA SOLDAR

24 | BOQUILLA CAUCHO LOZA 50 |[JGO 3PZA CEPILLO BRONCE COPS
25 | BORNERA 10A 51 ||[JGO SACA BUJIA 4PZAS

26 |BRAZO Y CABEZA DE DUCHA 52 ||CEPILLOS SET 3 PIEZAS

Cuadro n°9

Elaboracién propia
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ANEXO 3
INTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
Instrucciones:

1.- Lea detenidamente la premisa y escriba en el recuadro que estd a su derecha el

literal correspondiente.
2.- Consigne su criterio en todos los items
3.-Revise su cuestionario antes de entregarlo.

La encuesta es anénima.

1.-Comoconsidera la asesoria por parte del vendedor D

a) Excelente b) Muy buena c) Buena d) Regular €) Mala

2.- ¢Indigue el tiempo méximo de entrega de su mercaderia? D

a) 24 horas b) 72 horas c) 36 horas d) a veces no llega

3.-Como califica los precios de nuestros empresa. D

a) excelente b) buenos c) regular d) malo



LXXXII

INTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIAS
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
4.- ; Recomendaria nuestra empresa a alguien que desee adquirir nuestro producto?

a)Si b) no c) talvez |:|

5.- ¢ Por qué motivo se puso en contacto con el servicio de atencién al cliente?

O

a).- Porque me enviaron mercaderia que no solicité

b).- Porque no habia recibido la mercaderia.

¢).- cuando me llega Factura con precios incorrectos.

d).- Para pedir informacion sobre nuevos productos.

e).- Cuando me envian mercaderia en mal estado.

O O O 00

f).-Otros.

Gracias por la atencion prestada
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INTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIAS

TECNOLOIGIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA PARA EL PERSONAL DE LA EMPRESA

Instrucciones:

1.- Lea detenidamente la premisa y escriba en el recuadro que estd a su derecha el

literal correspondiente.

2.- Consigne su criterio en todos los items

3.-Revise su cuestionario antes de entregarlo.

La encuesta es anénima.

1.)-¢como considera su remuneracién en funcion a su cargo?

a) Muy favorable b) favorable c) poco favorable d) nada favorable

2.- ¢se sientes satisfecho con el trato que recibe en la empresa?

a) Muy satisfecho b) satisfecho c¢) poco satisfecho d) insatisfecho

3.- ¢recibe cursos de capacitacion y motivacion?

Si b)no c)siempre d) nunca
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INTITUTO SUPERIOR TECNOLOGICO BOLIVARIANO DE TECNOLOGIAS
TECNOLOIGIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA PARA EL PERSONAL DE LA EMPRESA

4.- ;cumple puntualmente con el horario laboral que exige la empresa? D

a) Siempre b) casi siempre c¢) a veces d) nunca

5.- ¢las tareas encomendadas la desempefia correctamente? D

a) Siempre b) casi siempre c) a veces d) nunca

Gracias por la atencion prestada



ANEXO

5

Cuadro de los resultados de las encuestas

LXXXV

ASESORIiA DEL VENDEDOR

ALTERNATIVA CONSULTADOS [ PORCENTAJES
Excelente 40 30%
Buena 46 35%
Regular 33 25%
Mala 13 10%
TOTAL 132 100%
TIEMPO DE LAS ENTREGAS
72 Horas 46 35%
36 Horas 40 30%
24 horas 26 20%
A veces no llega 20 15%
TOTAL 132 100%
COMO CALIFICA LOS PRECIOS
Excelente 63 48%
Bueno 37 28%
Regular 20 15%
Malo 12 9%
TOTAL 132 100%
RECOMENDARIA NUESTRA EMPRESA
Si 66 50%
No 49 37%
Talvez 17 13%
TOTAL 132 100%
CONTACTO CON SERVICIO AL CLIENTE

Porque me enviaron mercaderia que no solicité 33 25%
Porque no habia recibido la mercaderia solicitada 30 23%
Cuando me llega factura con precios incorrectos 25 20%
Para pedir informacion sobre nuevos productos 24 18%
Cuando me envian mercaderia en mal estado 16 13%
Otros 4 3%
TOTAL 132 100%

Cuadro n°10

Elaboracion propia
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ANEXO 5

Cuadro Encuesta alos empleados de la empresa dcmetalplasticsa

REMUNERACION
ALTERNATIVA CONSULTADOS | PORCENTAJES
Muy favorable 2 33%
Favorable 3 50%
Poco favorable 1 17%
Nada favorable 0 0%
TOTAL 6 100%
TRATO AL PERSONAL
Muy Satisfecho 1 17%
Satisfecho 4 67%
Poco satisfecho 1 17%
Insatisfecho 0 0%
TOTAL 6 100%
CAPACITACION
Si 1 17%
No 5 83%
TOTAL 6 100%
HORARIOS LABORALES
siempre puntual 1 17%
De vez en cuando 3 50%
Siempre impuntual 2 33%
total 6 100%
DESEMPENO DE LAS FUNCIONES

Siempre 1 17%
Casi siempre 3 50%
a veces 2 33%
Nunca 0%
TOTAL 6 100%

Cuadro n°11

Elaboracion propia



