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RESUMEN

La prioridad de toda empresa es satisfacer las necesidades de sus clientes y para esto
es necesario valorar la satisfaccion del cliente de tal manera que permita reconocer areas
de mejora para el crecimiento del negocio. El presente trabajo ha permitido fundamentar
tedricamente el proceso de ventas y satisfaccion del cliente, diagnosticar el proceso de
ventas que se cumple en la empresa Indami Cia. Ltda., y disefiar un plan de acciones
con objetivos especificos que contribuyan a los momentos de verdad con el usuario,
buscando despertar en los integrantes del area comercial el espiritu de liderazgo e
investigador incesante para alcanzar su satisfaccion, asi mismo implementar las
evaluaciones y mediciones a los procesos internos que permitiran a partir de los hallazgos
activar un programa de mejora y seguimiento generando mayor confiabilidad en todas las

operaciones realizadas dentro de la organizacion.
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ABSTRACT

The priority of every company is to satisfy the needs of its customers and for this it is
necessary to asses customer satisfaction in such a way that it allows recognizing areas
of improvement for business growth. This work has allowed to theoretically base the sales
process and customer satisfaction, diagnose the sales process that is carried out in the
company Indami Cia. Ltda., and design an action plan with specific objectives that
contribute to moments of truth with the customer, seeking to awake in the members of the
commercial team the spirit of leadership and incessant researcher to achieve ttheir
satisfaction, as well as implement evaluations and measurements to the internal
processes taht will allow, based on the findings, to activate an improvement and
monitoring program, generating greater reliability in all operations carried out within the

organization.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Ubicacién del problema en un contexto.

En la actualidad, el mercado comercial es un mundo cada vez mas competitivo, es por
ello por lo que el proceso de ventas a cumplirse debe ser el mas eficiente posible, ya que
las ventas son el pilar fundamental de cualquier organizacién, éstas son las protagonistas
en el gran impacto que pueda llegar a tener una empresa, es la fuerza de ventas quien
se convierte en el capital propio de la misma.

Es oportuno destacar el punto de vista de Kotler y Armstrong (2008), quienes consideran
que la fuerza de ventas es un eslabon decisivo entre una compafia y sus clientes, donde
1.- la fuerza de ventas constituyen a la compafiia ante sus clientes, transmitiendo
informacion, planteando negocios, aclarando condiciones, cerrando ventas, entre otros,
2.- la fuerza de ventas representa a los clientes ante la compafiia, defendiendo los
intereses, comunicando inquietudes, necesidades, acciones.

En lineas generales la fuerza de ventas sirve a dos amos: el cliente y la compafiia a la
gue representa es asi, que seguin como se trate al cliente a través del servicio que se le
da, depende la imagen que guarde con él.

El INSC (indice Nacional de Satisfaccion al Cliente), que es una medicion externa y de
alto valor para las empresas del Ecuador, que da cuenta con una metodologia robusta
del desempefio de las organizaciones en las distintas categorias, vistas por sus propios

clientes, aplicO 18000 entrevistas aleatorias en las ciudades de Quito, Cuenca y



Guayaquil, para evaluar la percepcion de valor y satisfaccion de los clientes. De esta
manera se establece un ranking segun el origen de la empresa: Servicio de libre compra
(el cliente no requiere de un contrato para recibir el servicio) o Servicio bajo contrato (el
contrato previo para recibir el servicio), debido a que en general, producto del menor
namero y tipo de interacciones entre las empresas y sus clientes, las empresas con
servicios libre de compra obtienen habitualmente, en conjunto, mayores niveles de
satisfaccion.

En este analisis se identificé que las empresas a nivel nacional han logrado disminuir la
tasa de problemas con sus clientes en alrededor de un 4%, sin embargo, registra un 16%
de clientes que han tenido problemas con su servicio.

Hoy en dia, aunque todas las etapas del proceso de ventas son importantes, el servicio
post venta lo es aun mas, ya que el hacer efectiva una venta y realizar la entrega de un
producto o servicio ya no lo es todo, el cliente espera seguir recibiendo nuestra atencion
e interés por él y su necesidad, para el cliente es valioso saber que la empresa esta
dispuesta a ayudarle aun después de la compra que ha realizado, existen casos, en los
gue por no dar el seguimiento correspondiente a los clientes existentes o nuevos, se
pierden oportunidades de ventas, pues al menor descuido, la competencia se presenta
ante él para conquistarlo., de por si, estan tras de él.

A pesar de los avances tecnologicos, recurso humano y técnico empleado en las
organizaciones, no se logran cubrir totalmente las expectativas de los clientes, el
mercado actual ha sufrido un acelerado cambio, pues como expone Martin J. Romero
(Especialista en Marketing Estratégico y gestion de la reputacion corporativa), en una
entrevista que dio a EKOS — Ecuador, el pasado 28 de junio del 2018, existen muchas

diferencias en el mercado actual, ya que se ha pasado de un mercado en el que se



vendia, a un mercado donde el propio consumidor es el que compra directamente. (Ekos,
2018).

Ahora el consumidor necesita ser atendido de forma mas rapida, caso contrario la espera
puede provocar rechazo y la busqueda de otras alternativas.

En la actualidad las empresas deben ser mas competitivas, los habitos del consumidor
han cambiado, las formas de vender y la misma competencia en consecuencia,
generando cambios en la forma en la que se comunican y relacionan. La sociedad se
esta adentrando a un mercado mediatizado por la tecnologia, en donde el cliente se deja
llevar por lo que percibe, es en donde mas fuerza toma la importancia de cumplir con un
servicio post venta lo mas extraordinario posible, a través de valor para el cliente.

Ahora los consumidores estan mas informados, conectados y a la hora de elegir donde
comprar, lo hacen en el lugar que mas confianza les genere o de donde tenga mejores
referencias, es asi como nuestros propios clientes se convierten también en nuestros
vendedores, de ahi la importancia de lo que debemos ofrecer a los mismos. El vendedor
actual debe conocer que su inteligencia, personalidad y la relacién que logre crear con
su cliente influiran al 100% en la venta, el éxito del vendedor depende de su intencion.
En América Latina anualmente se lleva a cabo un estudio econémico por parte de la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL), con el fin de analizar el
desemperio de la economia durante el afio 2017 y las perspectivas durante los primeros
meses del afio 2018, la evolucion de la inversion, el volumen del comercio, el dinamismo
de la liquidez, el desempefio interno y externo, las politicas macroecondmicas, riesgos,
entre otros temas. Es asi, que se puede constatar que, el crecimiento econémico global
proyectado para 2018 se mantiene en torno a una tasa del 3,3%, durante el 2017 la

economia global mostré una alta sincronia en el crecimiento; la aceleracion econémica



se dio tanto en las economias desarrolladas como en las emergentes. La aceleracion del
crecimiento en un contexto de baja inflacion y alta liquidez se tradujo en una baja
volatilidad de los mercados financieros globales durante el afio.

En 2017 el dinamismo econémico aumentd de forma sincronizada en casi todas las
regiones. En 2018 se espera que la economia mundial mantenga su dinamismo y que la
actividad mundial crezca el 3,3%, crecimiento levemente superior al del 3,2% que hubo
en 2017. Sin embargo, a diferencia de lo que ocurrid ese afio, el dinamismo de 2018 es
resultado de un mayor crecimiento de los Estados Unidos y de los estados emergentes,
ya que el resto de las economias desarrolladas se desaceleraran este afio.

Aun considerando esta desaceleracion, el grupo de paises emergentes creceria
alrededor de un 4.8%, e India, considerada la cuarta economia mundial, liderara el
crecimiento con un 7.3% este afio.

Entre las economias desarrolladas, los Estados Unidos resaltan como el motor del
crecimiento del grupo, ya que, tras la aprobacién del paquete fiscal en diciembre pasado,
sus prondsticos de crecimiento para 2018 aumentaron. A pesar de que se registré un
débil primer trimestre, se estima que el crecimiento de este pais pasara del 2,3% en 2017,
al 2,8% este afio. En las demas economias avanzadas, por el contrario, se espera que
este afo el dinamismo sea menor que en 2017, y esto ya se ha vislumbrado durante los
primeros meses de 2018. En la zona del euro se han venido revisando a la baja los
prondsticos desde comienzos del afio. Se espera una tasa de crecimiento del 2,2%,
siempre que se mantenga acotado el efecto de la incertidumbre politica en algunos
paises, como es el caso de Italia. Esta tasa esta por debajo del 2,4% de crecimiento que
se observo en 2017. En el Reino Unido, al proceso de la negociacion de la salida de la

Union Europea se agrega el aumento de la tasa de interés de politica, lo que llevaria la



tasa de crecimiento al 1,5% en 2018 (frente al 1,8% en 2017). En Japdn, por su parte, la
capacidad productiva esta mostrando ciertas restricciones que explicarian el menor ritmo
de expansion en 2018: la tasa de crecimiento se situara en torno al 1,1% seis décimas
por debajo de la del afio anterior.

En 2019, se espera que la tasa de crecimiento de los Estados Unidos se modere debido
al menor impacto del estimulo fiscal y a los efectos del aumento esperado de las tasas
de interés. En el resto de las economias desarrolladas no se ven motores claros que
vayan a impulsar la actividad, sino que mas bien existe bastante incertidumbre y riesgos
ala baja. En conjunto, entonces, en 2019 las economias desarrolladas se desacelerarian
alrededor de dos décimas. Con esto, a pesar de que en promedio las economias en
desarrollo podrian crecer de forma similar a este afio (4,8%), el mundo en su conjunto
creceria a una tasa mas baja.

Segun (CEPAL., 2018) indic6 que las estadisticas e indicadores econémicos de Ecuador
en el 2017 registro en la actividad comercial USD 12.185,5 millones de dolares y el sector
minero USD 5.023,9 millones de délares dejando entrever un ascenso y descenso
respectivamente con 2016.

En Ecuador, la economia ecuatoriana crecié 1,4% en 2018, el Banco Central del Ecuador
BCE, present6 los resultados provisionales de las Cuentas Nacionales al cuarto trimestre
de 2018, el PIB alcanz6 un crecimiento anual de 1,4% totalizando USD 108.398 millones

en términos corrientes y USD 71.933 millones en términos constantes.
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llustracion 1 Producto Interno Bruto
Precio de 2007 y Tasa de Variacién
El crecimiento de 1,4% del PIB se explica por;
Mayor gasto de consumo final de gobierno general (2,9%).
Aumento de 2,7% en el gasto de consumo final de los hogares.
Mayor formacién bruta de capital fijo (2,1%).
Incremento del 0,9% de las exportaciones de bienes y servicios.
También las importaciones de bienes y servicios en 2018 fueron mayores en 5,8%
respecto a las registradas en 2017.
La Balanza de Pagos de 2018 muestra un crecimiento en la Inversion Extranjera Directa
(IEI), registré un ascenso a USD 1.401,0 millones, dejando ver un aumento de 126,5%,
lo que equivale a USD 782,6 millones adicionales respecto al 2017. Estos recursos fueron
destinados a las siguientes actividades:
Explotacion de minas y canteras USD 742,0 millones.
Servicios prestados a las empresas USD 187,3 millones.
Comercio USD 182,7 millones.

Industria manufacturera USD 103,0 millones.



Construccién USD 86,8 millones.

Agricultura, silvicultura, caza y pesca USD 59,3 millones.

Transporte, almacenamiento y comunicacion USD 38,7 millones.

Es notorio que el sector minero fue el que mayor inversion recibid, permitiendo asi
ingresos mayores en comparacion al afio anterior.

((BCE), Informe Econdémico Anual , 2019)

Las ventas declaradas por las empresas ecuatorianas al Servicio de Rentas Internas
(SRI) en 2018 alcanzaron $ 151.003 millones, un 38% mas que todo el PIB de ese afo.
La cifra también es 4,1% mayor a la registrada en el 2017 ($ 145.104 millones).

Sin embargo, el porcentaje de incremento es menor si se lo compara con el crecimiento
registrado entre 2016 y 2017, que fue de 7,3%. De acuerdo con un estudio de Infomedia,
gue establece que se registran tres aflos de crecimiento consecutivo, estos nameros
podrian ser muestra de que “la economia se encuentra en recuperacion”.

Como otros afios, el grupo “Comercio al por mayor y menor” que incluye categorias como
vehiculos, almacenes de electrodomésticos, supermercados, tiendas por departamentos,
bebidas, servicios celulares, entre otros, muestran un crecimiento acumulado en sus
ventas del 7,6% frente al 2017.

Entre los productos que mas ventas registraron, dentro del segmento comercio estan
enseres domesticos, venta de alimentos bebidas, tabaco y automotores.

Sobre este comportamiento, Patricio Alarcon, presidente de la Camara de Comercio de
Quito, y Pablo Arosemena Marriot, de la Camara de Comercio Guayaquil, consideran
gue, con las cifras, antes que una recuperacion se nota una desaceleracion de la

economia.



Segun Arosemena, la facturacion total aun no iguala el nivel de crecimiento previo al
2014, periodo en el cual la facturaciéon total de la economia crecia a un ritmo del 8%.
Explica que, si se compara el ultimo trimestre del 2018 con el del 2017, las ventas totales
cayeron en -1,2%. Y que a pesar de la época navidefia las ventas de diciembre tampoco
mostraron mejoria, evidenciando una caida del 6,5% en relacién con diciembre del 2017.
Por su parte, Alarcén sostiene que el comercio se estancé en los Ultimos dos meses del
2018. Si bien las ventas totales del sector comercio en 2018 crecieron 7,6%, el porcentaje
fue menor al registrado en el 2017 que fue de 10,9%.

El segundo lugar en ventas fue para la Industria Manufacturera, que muestra un
crecimiento acumulado del 4,9% comparado con el 2017. En este segmento destacaron
elaboracion de bebidas y las industrias basicas de hierro y acero y la elaboracion de
productos lacteos, asi como el alimento preparado para animales.

En cuanto al sector minero, segun informe de encuestas industriales de INEC, en 2015
se registro total de produccion correspondiente a USD 6,19 mil millones de délares,
menor al monto alcanzado en 2014 que fue de USD 7,127 mil millones; sin embargo, el
consumo en 2015 es de USD 6,091 mil millones, superando notablemente los USD 2,152

mil millones reportados en 2014.

*Mineria
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llustracion 2 Estadisticas de Mineria



A nivel nacional son 78 las empresas registradas desempefando esta actividad, en la
zona Costa se encuentran 17 y en la zona Sierra 61 establecimientos.

(INEC, 2015)

La actividad minera en Ecuador, por mucho tiempo se ha venido realizando de forma muy
artesanal, asi mismo ha venido tomando alta importancia en la economia ecuatoriana,
por tal razén segun reporte de mineria proporcionado por el Banco Central del Ecuador
(BCE) se pretende realizar cambios que permitan establecer la normativa para la
aplicacién de la Ley de Mineria y sus leyes conexas, consiguiendo asi incrementar la
productividad del sector minero dentro del marco legal.

La contribucién de las actividades mineras al producto interno bruto (PIB) no crecié desde
el 2007, como se observa en el siguiente cuadro:

VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIA
Porcentajes del FIB

Explotacién de minerales no

Explotacidn de
P metilicos y actividades de

Afios minerales apoyo a las minas y
metdlicos canteras
2007 0.17 0.12
2008 0.20 Qa2
2009 0.18 13
2010 0.19 D3
2011 0.18 Dt
2012 0.21 .14
2013 0.22 0.15
2014 (sd) 0.26 x18
2015 (p) 025 220

sd: semi-definitivo
p: prowisional
Fuente: BCE

llustracion 3 Valor agregado Bruto por Industrias



Estos valores corroboran que la mineria nunca ha sido reconocida como area estratégica
de la economia, por ende, no se ha sabido aprovechar estos recursos de manera que
contribuyan al desarrollo econdmico y social, bajo un contexto ambientalmente sostenible
y acorde con el desarrollo mundial minero actual, es muy importante que este sector se
transforme positivamente en un impulsador de la economia del pais.

Segun el ((BCE), Reporte Minero, 2017) indicé que, en el 2018, estos fueron los
resultados en ventas por actividades econdmicas como lo indica la tabla 1 a continuacion,

y en su mayoria se nota un crecimiento del 4,1%:

Actividad economica 2017 2018 Diferencia
Comercio al por mayor y menor, 63.205,6 68.020,4 4.804,4
vehiculos.

Industrias Manufactureras 22.411,50 23.520 1.108,5
Actividades profesionales, cientificas y 7.928,4 7.573,4 -355
técnicas.

Agricultura, ganaderia, silvicultura. 7.075,2 7.140,6 65,4
Transporte y almacenamiento. 6.690,80 6.693,20 302,4
Construccion. 6.545,10 5.378,30 -1.166,80
Informacion y comunicacion. 4.683,7 4.914,50 230,80
Actividades financieras y de seguros. 3.961 4.227,50 266,5
Explotacion de minas y canteras. 4.178,40 4.145 -33,4
Suministros de electricidad, gas, 3.127 2.954,10 -172,90
vapor, y aire acondicionado.
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Actividades de atencion a la salud 2.568,7°0 2.716,90 148,20

humana.

Alojamiento y servicio de comida. 2.412,60 2.595,30 182,70
Servicios administrativos y de apoyo 2.305 2.407,50 102,50
Actividades inmobiliarias. Otras 2.300,40 2.356,90 56,50

actividades de servicio.

Ensefianza 1.622 1.755,10 133,10
Administracién publica y defensa. 800,70 920,80 120,10
Distribucién de agua, alcantarillado, 562,10 616,90 54,80

gestion de desechos.

Artes, entretenimiento y recreacion. 357,70 346,10 -11,60
Otras actividades 37,60 35,20 -2,40
Actividades de los hogares como 29,20 28,50 -0,7

empleadores.

Total 145.104,10 151.002 5.897,9

Tabla 1 Resultados en ventas por actividades Econémicas

Situacion del Conflicto.

La empresa Industria Agropecuaria Minera Indami Cia. Ltda., se encuentra en el km 20
via Guayaquil — Salinas, desde su constitucion, legalmente el cuatro de febrero de 2009
hasta la actualidad.

Durante el 2017, por fallo de organizacion y seguimiento dentro del proceso de ventas se
han perdido oportunidades en nuevas ventas, por ello es necesario una propuesta de

mejora e innovacion en el proceso de ventas, en donde se definan claramente los
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objetivos y cada una de las actividades involucradas en la gestiébn comercial, de tal
manera que se logre captar al cliente y cerrar la venta, teniendo como meta final su

satisfaccion total.

Antecedentes Consecuencias
v' Descuido en seguimiento a v' Se pierden ventas.

clientes existentes y nuevos. v Se pierden nuevas
v' Prospecciones no realizadas, a negociaciones.

clientes que realizan compras

improvisadas.

Tabla 2 Coyuntura

Formulacion del problema.
¢, Como influye el proceso de ventas actual en la satisfaccion del cliente de la empresa

Indami, ubicada en la via Guayaquil — Salinas del periodo 20187

Variables de la Investigacion.
Variable independiente: Proceso ventas.

Variable dependiente: Satisfaccion cliente.

Delimitacion del problema.

Campo : Administracion.

Area : Ventas.

Aspectos: Proceso, ventas / Satisfaccion, cliente.

Tema : Propuesta de mejora e innovacion al proceso de ventas para lograr la

satisfaccion del cliente en la empresa Indami Cia. Ltda.
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Objetivo General
Proponer mejora e innovacién al proceso de ventas, para la satisfaccién del cliente y su
impacto en los resultados financieros de la empresa.
Objetivos Especificos

e Fundamentar teGricamente proceso de ventas y satisfaccion del cliente.

e Diagnosticar el proceso de ventas en la empresa Indami Cia. Ltda. y su influencia

en la satisfaccion del cliente.
e Disefiar una propuesta de mejora e innovacion en el proceso de ventas para lograr
la satisfaccion del cliente.

Justificacién e importancia
El presente trabajo de investigacion se lo presenta con el fin de analizar y mejorar el
proceso de ventas que se lleva a cabo actualmente en la empresa Indami Cia. Ltda., ya
gue, dependiendo del desarrollo de cada una de las etapas, sera el resultado final: la
satisfaccion del cliente.
Esta investigacion genera entendimiento y discernimiento sobre la situacion actual y la
perspectiva de la futura, se pretende conocer el proceso de ventas e identificar qué etapa
del proceso no se esta cumpliendo totalmente y a posterior mejorarlo, a la vez puede
servir para que la empresa realice una autoevaluacion en las &reas involucradas, dando
paso a la toma de medidas correctivas orientadas al cumplimiento de metas ya sean a
mediano o largo plazo y a la mejora continua, incluso podria llegar a desarrollarse
politicas de formacién, comunicacion efectiva con el cliente y retroalimentacion, los frutos
de esta gestidon claramente podran verse proyectados en los resultados econémicos de

la empresa.
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Del mismo modo, aportara e incentivara a los directivos a invertir en el crecimiento de su
equipo de trabajo a través de capacitaciones periddicas enfocadas a alcanzar calidad en
el servicio entregado. Entre los beneficiarios podemos mencionar a la misma empresa y
quienes la conforman, los clientes tanto internos como externos y demas involucrados,
es necesario que cada una de las partes conozca su rol y aporte para con la empresa. El
tema de estudio, podra ser un referente para otras organizaciones que quizas atraviesan
la misma situacion y necesiten replantear su esquema de trabajo, servird de apoyo a
aguellos nuevos emprendedores que se introduzcan en el mercado y a futuros proyectos

de investigacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes Historicos.

Evolucion historica de las ventas.

Prehistoria: Década de los 50 a
la actualidad.

Edad Media
Siglo V al XV a.c.

llustracion 4 Evolucion historica de las ventas

Prehistoria:

Cuaternario Prehistorico de 10.000 a 5.000 a. C.

En esta época el hombre primitivo no conocia el fuego, subsistia de la caza, pesca,
recoleccion de frutos, esta era su principal fuente de alimentacion, al descubrirse la
agricultura y cria de animales, la poblacién aumentd, ocasionando el intercambio
comercial, dando paso al trueque.

El trueque fue considerado la primera forma comercial que existio, asi los hombres
intercambiaban el exceso de producto de su trabajo por el exceso de producto del trabajo

de otros hombres.
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Los fenicios
De 2.000 a.C. al siglo Xll a.C.
Egipto, Babilonia y Chipre, constituyeron la fuente de aprovisionamiento de productos
para la comercializacion, se establecieron bases comerciales en ambos méargenes del
Mediterraneo, alcanzaron por el sur de las Islas Canarias hasta el norte de Gran Bretafia,
su principal en colonia en Africa fue Cartago.
Dentro de los productos que se comercializaban, se detallan los siguientes:
e Oro
e Plata Marfil y piedras preciosas.
e Incienso y canela.
e Algodon, granos y vinos.
e Plata, Estafio.
Desarrollaron también el alfabeto y el uso de la moneda.
Grecia
800 a 500 a.C.
La ciudad de Mileto lleva el control de las actividades en el Mar Negro, en tanto que
Esparta y Atenas dominan el Mediterraneo. Se da el primer sistema monetario.
Roma 500 a 200 a. C.
Con la anexion de las colonias griegas, se crea una flota mercante que le da poderio
comercial a Roma, apareciendo la codificacion del préstamo, la obligatoriedad de su

restitucion y normas sobre la cuantia y pago de intereses.
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Se da regulacion a los contratos de compra y venta, se da inicios para institucionalizar
las asociaciones mercantiles.
Entre los productos que se comercializaban, estan:
e Ganado
e Marfil
e Seda, lana, cueros y pieles
e Trigo, cebada, algoddn.
e Lino, papiro, aceite y vino.
e Plomo, oro, plata, hierro.
Edad Media
Siglo V al XV d. C.
En esta época se extienden diversas instituciones de crédito y préstamos, se generaliza
el sistema monetario metalico y las asociaciones mercantiles y aparecen los primeros
bancos.
La comercializacion se ve frenada por la dificultad de los medios de transporte y la
inseguridad de las vias de comunicacion, lo que provoco el aumento hasta cien veces el
precio de los productos.
La iglesia fomenté el comercio por medio de las festividades religiosas.
Cruzadas
Siglo XVi d. C.
La prolongada estancia en oriente cred habitos nuevos de vida en los caballeros
cruzados, se habituaron a las sedas, a los perfumes y sobre todo a condimentar sus

comidas con especias. Ello incitd a los vendedores a organizar caravanas, que a lomo de
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animal transportaban tan preciadas mercancias, debido al riesgo durante el traslado, los
productos entraban al mercado con precios muy elevados y los compradores potenciales
eran muy escasos. Esta probleméatica motivé a armar expediciones maritimas, para hallar
una ruta segura.

Aztecas

1300d. C
La comercializacion se realizaba a través del trueque, Tlatelolco y Tenochtitlan aparecio
el Pochteca (expresion comercial).
Los pochtecas establecen un intercambio comercial con diferentes culturas como la
maya, la zapoteca, la mixteca y la totonaca.
En este tiempo la moneda mas comun circulante, era el grano de cacao.

Siglo XVIa XIXd. C

En este periodo surge la Casa de Contratacién, fundada en Sevilla y encargada de
regular el comercio y transito de toda mercancia que se enviase o procedia de América.
El comercio inicia la actividad al mayoreo, los vendedores intermediarios empleados por
los mayoristas obtenian una comision del 5%. Se centraliza el correo, se regularizan y
reglamentan las empresas y la bolsa cumple con las actividades de compra y tramite de
documentos. Los impuestos que grababan las mercancias alcanzaron la una de 24
ducados, lo cual constituia la mayor fuente de ingresos para la hacienda espafiola.
Revolucidon Industrial

En el siglo XVIII se agiliza y facilita la produccion con la maquina de vapor y telar.
Aparece el vendedor viajero, posteriormente el vendedor de puerta en puerta y el

vendedor especializado
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Siglo XX

Se estructura la actividad del vendedor comisionista.

Durante la primera guerra mundial, se carece de casi todo y se consume todo lo que se
produce.

Durante la segunda guerra mundial, el mundo se halla en un colapso, de este suceso se
difunde el concepto de Marketing.

Década de los 50 a la actualidad.

Especializacion del area de ventas y generaciones de vendedores profesionales.

Satisfaccion del cliente

Origen y evolucion:

Edad
Edad Media Contemporanea
(477 - 1453) (1790 - Actualidad).

Edad Moderna
(1454 - 1789)

llustracion 5 Origen y evolucién del cliente.

En la época de la esclavitud, la palabra “servicio” era apropiada al referirse a servir a
individuos especificos y no se estaba alejado de la realidad, con el paso del tiempo hemos
notado que si, servir es dar atencién, dedicarse a una o varias personas especificas ya

sea a través de un producto o servicio.
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La satisfaccion de necesidades da inicio con la evolucibn humana, conforme la
comunidad se acrecentaba, también la demanda de alimentos, que fue atendida de

acuerdo con las posibilidades existentes.

Edad Media (477 — 1453).

En esta época, se da apertura a nuevos esquemas de productividad, el cliente empieza
a desarrollarse a raiz de la comercializacion y surge el intercambio (trueque) en los
pueblos.

Se da paso al hoteleria, iniciando con la prestacion del servicio de alimentacion, esto
aumenta la produccion. Se combinan culturas y el intercambio de ideas filosoficas, dando
paso a la preparacion académica, es asi como se desarrollan investigaciones del sector
alimentario, lo cual provoca exigencia de calidad en los productos.

Edad Contemporanea (1790 — Actualidad).

La preparacion intelectual y académica toma mas fuerza con el fin de obtener mejores
empleos y empiezan a aparecer procesos enfocados al consumidor, definiendo
estandares de calidad en la prestaciéon de los servicios.

Como en la actualidad, en la historia los habitos y necesidades de los clientes eran
cambiantes, igual que la ideologia social, los oferentes y empresas con el paso de los
dias eran mas, en los afios 70 las corporaciones empiezan a invertir en el servicio, pues
era lo que marcaria la diferencia entre tantos. Ya en los afios 80, con la era tecnologica,
se puso al mundo al alcance todos, lo que al cliente le provocaba recibir un servicio
personalizado, nada comun, uno disefiado de acuerdo con su necesidad.

Desde entonces lograr la satisfaccion del cliente, es indispensable para poder tener un

lugar en la mente de ese cliente y por ende en el mercado, es un desafio constante para
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todas las empresas, indistintamente de la actividad que desarrollen, pues de ello depende
su reputacion y la posibilidad de seguir creciendo.

En estos tiempos, es necesario conocer las nuevas tendencias que se imponen, idear
estrategias y nuevas tacticas para lograr fidelizar a los clientes, ya que ellos son el pilar
gue sustentan el nuevo modelo de negocios.

Servicio al cliente es: “Velocidad y confiabilidad con la que una organizacién puede
proveer lo que piden los clientes”. Bateman & Snell (2000).

Antecedentes Referenciales:

Proceso de Ventas
Fue denominado una secuencia l6gica que desarrolla el vendedor para dirigirse a un
comprador potencial, cuya finalidad es producir una reaccion deseada en el cliente (la

compra). (William J. Stanton, Fundamentos del Marketing., 1962).

Etapas del proceso de ventas:
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llustracion 6 Etapas del proceso de ventas:
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Autor manifiesta que, el proceso de implica 6 pasos muy claros, pero en realidad cada

paso o etapa lleva consigo una serie de actividades segun las politicas de la empresa.

Buscar clientes, inicio del trato:
En el primer acercamiento al cliente en perspectiva, el representante de ventas debe
tratar de iniciar la relacion de la siguiente manera:

1) Quien en la empresa tiene mayor influencia o autoridad para iniciar el proceso de
compra y quien serd, en Ultima instancia quien compra el producto; y

2) Generar el suficiente interés dentro de la empresa para obtener la informacién que
necesita a fin de calificar si el cliente en perspectiva vale la pena.

El centro de compras de una compafiia generalmente estd compuesto por empleados
gue desempenfian distintos papeles cuando se toma la decisién de comprar. Por lo tanto,
es importante que el vendedor identifique al personal clave para tomar la decision y que
conozca sus deseos y su influencia relativa.

Calificar al cliente en perspectiva:
Los vendedores, antes de tratar de concertar una cita para una presentacion ventas
importante o de pasar mucho tiempo tratando de establecer una relacién con una posible
cuenta, primero deben calificar al cliente en perspectiva con el propdsito de determinar si
esta reune las calificaciones como cliente que valga la pena, si la cuenta no cumple con
las calificaciones, entonces el representante de ventas deberd invertir su tiempo en otra
empresa.
El proceso de calificacién debe basarse en tres preguntas importantes:

1) ¢El cliente en perspectiva necesita mi producto o servicio?
2) ¢Puedo conseguir que las personas responsables de la compra adquieran tanta

conciencia de esa necesidad que yo logre hacer la venta?
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3) ¢Laventa sera rentable para mi compafia?

Para contestar estas preguntas, el representante ventas debe saber un poco de las
operaciones del futuro cliente, de los tipos de productos que fabrica, de sus propios
clientes, de sus competidores y de la probable demanda de sus productos a futuro.
También debe obtener informacién de quienes son los proveedores actuales del cliente
y si existe alguna relacién especial con esas empresas que dificultara que el cliente en
perspectiva cambiara de proveedores. Por ultimo, también debe comprobar el estado
financiero y la situacion crediticia del posible cliente, asi el orden de prioridad de los

clientes.

Presentacion del mensaje de las ventas:
Esta es la médula de todo el proceso de ventas, el vendedor transmite informacion acerca
del producto o servicio y trata de convencer al prospecto para que se convierta en su
cliente, lograr presentaciones eficaces es un aspecto fundamental del trabajo del
vendedor.
Es necesario preparar una buena presentacion de ventas y el presentador invitar a todas
las partes involucradas a ser parte de dicha presentacion, considerar que una de las

mejores formas de convencimiento es a través de demostraciones.

Cerrar la venta:
Culminar la venta significa obtener el consentimiento final para una compra. Todos los
esfuerzos del vendedor no valdrian nada mientras el cliente no “estampe su firma en la
linea punteada”, sin embargo, en ese momento muchos vendedores fallan. Es natural
gue los compradores demoren el mayor tiempo posible la decision de comprar, no

obstante, conforme mas se tarde el vendedor en cerrar la venta, mas disminuye la utilidad
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que le corresponde y el riesgo de perderla aumenta. En consecuencia, la tarea del
vendedor es acelerar la decision final.

Dos cierres muy comunes son, por ejemplo: “; Me permite usted que tome este pedido?”
y “¢.cuando quiere que se lo entregue?”, otra tactica para cerrar la venta es pedir al cliente
gue se decida por una de dos opciones, por ejemplo: “; Pagara en efectivo o se lo cargo
a su cuenta?” 0 “4quiere la azul o la roja?”. En las compras y ventas industriales, los
agentes de compras Yy otros profesionales que toman las decisiones conocen bien las
tacticas y detectan enseguida los cierres manipuladores, por lo cual se debe tener mucho

cuidado de elegir una forma natural para solicitar la venta.

Servicio a la cuenta:

La labor del vendedor no termina cuando ha realizado la venta, después de realizada,
debe proporcionar a los clientes diferentes servicios y ayuda para garantizar su
satisfaccion y que vuelvan a comprar.

Un servicio de excelente calidad después de la venta aumentara la lealtad de los
consumidores.

El vendedor debe darle seguimiento a cada venta para cerciorarse de que no haya ningun
problema con el tiempo de entrega, la calidad de los bienes o la facturacion. Ademas, en
varias ocasiones el o los vendedores segun sea el caso, supervisan la instalacion del
equipo, ensefia a los empleados del cliente a usarlo y se asegura de su debido
mantenimiento, para reducir la posibilidad de que se presente algun inconveniente que
provoqgue insatisfaccion. Este tipo de servicio puede generar grandes dividendos, tanto

para el vendedor como para la compafia que representa. (Marshall, 2009)
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Tipos de ventas
En la época actual las organizaciones cuentan con un abanico de opciones para realizar
diversos tipos de ventas que les permite alcanzar sus objetivos planteados, por ello se
muestran a continuacién algunos tipos de ventas habituales:

Venta personal:
Implica una interaccién directa entre vendedor y cliente. De acuerdo con Kotler,
Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta mas eficaz en
determinadas etapas del proceso comercial, especialmente para llevar al consumidor a
la fase de preferencia, conviccion y compra. Este tipo de venta permite al vendedor
estudiar al cliente, accediendo a informacién especifica que se podra adaptar a las
posibles necesidades del consumidor, ajustando asi la oferta comercial y sus
condiciones.

Venta por teléfono:
En este tipo de venta, como su nombre lo indica se inicia la relacibn comercial con el
cliente usando como herramienta principal el teléfono, y la gestion de ventas se realiza
por este mismo medio. De acuerdo con Stanton, Etzel y Walther, los productos que mejor
se pueden vender sin ser vistos son productos o servicios intangibles.
Existen dos tipos de ventas:

1. Externa o de salida: Este tipo de llamadas son gestionadas por una base de datos

previamente calificada con la intencion de ofrecer productos o servicios. Dada las
complejidades, este tipo de venta telefonica requiere de vendedores

especializados para lograr 6ptimos resultados.
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2. Interna o, de entrada: Consiste en atender las llamadas entrantes de los clientes
para recibir sus pedidos, generalmente los posibles clientes se contactan por una
necesidad creadas por ellos mismos o por impacto de publicidad. Ciertas
empresas tienen definidos nameros gratuitos (1800) para que los clientes no
corran con el gasto de la llamada.

Venta online (en linea o por internet): Este tipo de ventas se origina mediante tiendas
virtuales permitiendo al cliente conocer el producto o servicio, en caso de estar interesado

puede efectuar la compra de manera directa por medios electronicos.

Servicio al cliente.
Forma parte de la mercadotecnia intangible, de tal modo que tiene como objetivo, segun
(Kleyman Nudel, 2009) el manejo de la satisfaccion a través de percepciones positivas
del servicio, logrando asi, un valor percibido hacia la marca.

Intangibilidad Inseparabilidad

Los servicios no se pueden Los servicios no se
ver, degustar, tocar, oir ni k ' pueden separar de sus
oler antes de la compra proveedores
Servicios
Variabilidad Caducidad

La calidad de los servicios a
depende de quien los
presta, y cuando, dénde y
codmo se prestan

‘ ' Los servicios no pueden
almacenarse para su
venta o uso posternores

llustracion 7 Caracteristicas del servicio
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Atenciodn al cliente.
Se debe brindar una minuciosa atenciéon a cada uno de los procesos, ya que en
dependencia de esa atencién se lograra la satisfaccion y fidelidad de ellos. Como
menciona Daniel Tigani en su libro Excelencia en el servicio, “Es el espectaculo que se
muestra al cliente, o que nos hace atractivo”. (Tigani, 2006)

Tipos de clientes
Los entusiastas: Son aquellos clientes que profesan una creencia inquebrantable en
una empresa, servicio o producto. Son personas dispuestas a comprar de nuevo un
articulo de la misma marca incluso si les conviene menos o les cuesta mas. Su inmunidad
a la publicidad agresiva de los competidores es casi total, lo cual es especialmente
destacable en una época como la actual, con las empresas dispuestas a hacer lo que
sea con tal de atraer a nuevos adeptos.
Para convertir a sus clientes en entusiastas de la marca, una empresa debe crear una
experiencia realmente inolvidable para ellos y superar el nivel esperado de servicio y
calidad.
Aquellos una vez convertidos en devotos de la marca, se dedicaran a al proselitismo,
haciendo publicidad gratuita de ello tanto ante aquellos que los escuchan como ante los
gue no lo hacen.
Los apéaticos: Los apaticos o los apenas satisfechos, son aquellos cuyas expectativas
basicas de un producto o servicio estan cubiertas, es decir, no les ocasiona problemas.
Aunque estos clientes tienden a permanecer fieles, no estan dispuestos a sufrir ninguna
incomodidad o a hacer un esfuerzo extra para utilizar un determinado producto o servicio.

Son muy susceptibles a los avances de la competencia que les ofrece sustanciosas
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rebajas, mejores tipos de interés, etc. Por lo general permanecen callados a la hora de
hablar sobre experiencias sobre su producto, sean éstas buenas o malas.
Independientemente de la actividad a la que una empresa se dedique, uno de sus
principales objetivos debe ser esforzarse por convertir a estos clientes apaticos en
apasionados de una marca.

Los asesinos: Son clientes “creados” por las empresas que no pueden cumplir con las
expectativas basicas de estos 0 no consiguen corregir cualquier defecto en un producto
0 servicio. Se trata de clientes que buscan activamente a la competencia para pasar a
ella, incluso aunque tenga que pagar mas por ello o tomarse unas cuantas molestias.
Suelen hacer todo lo posible por minar la reputacion de la marca con la que se han
enemistado o intentar convencer a los demas de que no opten por ella.

Segun algunas investigaciones, la probabilidad de que hablen mal de una marca es hasta
un 50% mayor que la probabilidad de que los entusiastas hablen bien de su predilecta.

(Power, Denove, & D., 2006).

Satisfaccion al cliente
Segun (Philip & Gary, 2007) lo definié como “El nivel de estado de animo de una persona
gue resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas”.
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Alcanzar
necesidades

Y
expectativas.

Fidelizacion
de los
clientes /
Gananciasa

la empresa.

Formay
fondo en el
servicio
entregado.

llustracion 8 La importancia de la satisfaccion del cliente.

“El servicio es, después de todo, la unica razon de ser de cualquier organizacion.” (Tigani,
2006).

Que la empresa mantenga clientes satisfechos, claramente le concede muy buenos
beneficios, entre esos podemos resaltar:

1. Fidelidad.
2. Generacion de publicidad “Boca a boca”.
3. Participacion en el mercado.

Al lograr cumplir con lo anteriormente mencionado, le permitira a la empresa aumentar
su facturacion y por ende superar los resultados econdémicos proyectados.
Es recomendable, enfocarse en servicios de calidad que sean consistentes y que ayuden
al cliente todo el tiempo, esta es la mejor forma de fidelizar a un cliente.
El verdadero negocio no es solo hacer clientes, sino mantenerlos, y asi convertirlos en
promotores de venta, sin tener que generar nuevos costos para la empresa.

Elementos que inciden en el proceso de la satisfaccion del cliente:
Expectativa: Las expectativas son las “esperanzas” que los clientes tienen por conseguir
algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas

cuatro situaciones:
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1. Promesas que hace la misma empresa sobre los beneficios del producto o
servicio.
2. Experiencias de compras anteriores.
3. Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién.
4. Promesas que ofrecen los competidores.
Es de vital importancia monitorear regularmente las expectativas del cliente para
determinar lo siguiente:

e Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

e Si estdn a la par, por debajo encima de las expectativas que genera la
competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente espera, para animarse a comprar.

Experiencia: Ocurre cuando una empresa utiliza los servicios de forma intencionada, sus
productos como accesorios, y existe el compromiso con los clientes de crear un momento
memorable. (Gilmore, 1998)

Satisfaccién: De acuerdo con (Kotler, 2001) es “El nivel de estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con
sus expectativas”.

Lealtad: Se construye a partir de la transparencia que se le brinda al cliente y de la
confianza que se logre transmitir a través de la relacion comercial y emocional.

(Guadarrama Tavira & Rosales , 2011)
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Determinantes del valor agregado
para el consumidor:

Valor de
los productos

Valor de
los servicios.

Valor del
personal.

Valor de la
imagen.

Precio
monetario

Valor total
para el
cliente

Costo
total para el
cliente.

Costo del
tiempo

| Costo

psicol6gico

llustracién 9 Determinantes para el valor al

cliente

31



Dimensiones de la Calidad de Servicio, Modelo SERVQUAL

CLIENTE
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Deficiencia 1"
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calidad del servicio

F
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¥
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llustracion 10 Dimensiones de la Calidad de Servicio, Modelo SERVQUAL



El modelo SERVQUAL

Este modelo agrupa cinco dimensiones que sirven para medir la calidad del servicio
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985 - 1988).

Fiabilidad: Es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

Sensibilidad: Es la disposicién para ayudar a los usuarios y para prestarles un servicio
rapido y adecuado.

Seguridad: Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Se refiere al nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus
clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adoptado al gusto
del cliente.

Elementos tangibles: Son los medios fisicos, como la infraestructura, equipos,

materiales, personal, entre otros elementos. (Matsumoto Nishizawa, Reina, 2014)

Tesis Referenciales:

1. Francisco en su trabajo de titulacion: “Calidad y satisfaccion en el servicio a
clientes de la Industria Automotriz”, publicado en Santiago, Chile en 2012.

Javier Droguelt Jorquera (2012) manifiesta que, los clientes actualmente, compran

buscando calidad en los productos, pero también consideran la calidad de las relaciones

gque puedan establecer, entonces se genera la necesidad de identificar el relacionamiento

que tiene el personal de ventas con los clientes en las empresas a fin de buscar el mejor

método para lograr su satisfaccién .detectar como influye el proceso de ventas en la
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satisfaccion del cliente y qué es lo que se debe mejorar para lograr cubrir las expectativas
del mismo.
Esta tesis busca identificar qué es mas importante que salga bien para los clientes a la
hora de decidir si la experiencia de servicio fue satisfactoria o0 no, como resultado del
trabajo de investigacion, encontramos que gran parte de la no conformidad en el servicio
entregado al cliente, se debe a la falta de atencién por parte de los vendedores, siendo
negligentes al dar informacién al cliente, no cumpliendo los compromisos y generando
inseguridad en los clientes. Se recomienda y propone que el personal cuente con el nivel
de comunicacion y satisfaccion suficiente para que el cliente se encuentre satisfecho con
la informacién y asesoria recibida.
2. Muriel Johanna Galarce Espinoza en su trabajo de titulacién: “Analisis
Estratégico y Redisefio del Proceso de Ventas de una empresa pequefia del
rubro tecnoldgico”, publicado en Santiago de Chile en marzo de 2010.
Muriel Johanna Galarce considera se debe evaluar y redisefiar el proceso de ventas, con
el fin de mejorar aquellos métodos que se estan empleando, estableciendo objetivos
especificos que permita cumplir las metas de ventas. Analizando el impacto del cambio
en el aumento de ventas y fidelizacion de clientes, se trazan los siguientes objetivos:
Aumentar las ventas en un 20%, tener un cliente nuevo por afio y mejorar la relacién con
los clientes existentes, para poder cumplirlos se proponen dos enfoques de ventas:
relacional y B2B, ambos fusionados para cumplir con los objetivos anteriormente

detallados.
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Fundamentacion Legal.
Segun la Constitucién de la Republica del Ecuador (2008), en la seccidon novena,
con referencia alos usuarios y consumidores, indica:
Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas. La ley establecera los mecanismos de control de calidad y
los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores, y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacién por deficiencias, dafios o
mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no
fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.
Segun la Ley Organica del Consumidor del Ecuador (2011), en su Capitulo Il,
Derechos y Obligaciones de los Consumidores:
Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre
mercantil, los siguientes:
3. Derecho a la proteccioén 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;
4. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;
5. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad,;
6. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
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caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

7. 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;

8. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

9. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

10. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias
y mala calidad de bienes y servicios;

11. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar
o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; y,

12.Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacion de su lesion;

13. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan;
Y

14.Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el
reclamo correspondiente, lo cual debidamente reglamentado.

Concordancias:

Constitucion de la Republica Del Ecuador, Arts. 11,52, 54, 55, 66.
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Ley Organica de Empresas Publicas, LOEP, Art. 18.
Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.
Concordancias:
Constitucion de la Republica del Ecuador, Arts. 15
Capitulo V
Responsabilidades y obligaciones del proveedor
Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacién de todo proveedor, entregar al
consumidor informacioén veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y
razonable.
Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del servicio. - Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicibn u otras ajenas a lo
expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Concordancias:
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Cadigo Civil (Libro 1V) Arts. 1740.

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberdn dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan,
con excepcién de los que por sus caracteristicas deben regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de formalizar
o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundira en moneda de curso legal.
Concordancias:

Cddigo Civil (Libro IV) Arts. 1747.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos.- El consumidor podra optar por la rescision del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la indemnizacién
por dafos o perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga defecto o vicios ocultos
gue la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su calidad o la posibilidad del uso al
gue habitualmente se le destine, que, de haberlos conocido el consumidor, no la habria
adquirido o hubiera dado un menor precio por ella.

Concordancias:

Cédigo Civil (Libro IV) Arts. 1505, 1698, 1777, 1797, 1800.

Art. 21.- Facturas. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que, al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se

preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes,
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en el que constara el lugar y la fecha en el que se lo hara y las consecuencias del
incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional debera detallar, ademas, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de prestacion del servicio, el precio por unidad de
estos y la mano de obra; asi como los términos en que el proveedor se obliga, en los
casos en que el uso practico lo permita.

Concordancias:

Ley Orgénica de Régimen Tributario Interno, LORTI, Arts. 103.

Cédigo Civil (Libro IV), Arts. 1764, 1766.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa. - Cuando un bien objeto de reparacién presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador de este, el
consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la recepcion
del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien a un plazo no superior
a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacién que corresponda.

Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 23.- Deterioro de los bienes. - Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o deterioro
gue disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el uso normal al
gue esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del bien, declarado
en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida ocasionada.

Art. 24. Repuestos. - En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacion de cargo del

prestador del servicio, de emplear en tal reparacion, componentes o repuestos nuevos y
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adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes convengan
expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dara lugar, ademas de las sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a sustituir,
sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.

Art. 25.- Servicio Técnico.- Los productores, fabricantes, importadores, distribuidores y
comerciantes de bienes deberan asegurar el suministro permanente de componentes,
repuestos y servicio técnico, durante el lapso en que sean producidos, fabricados,
ensamblados, importados o distribuidos y posteriormente, durante un periodo razonable
de tiempo en funcion a la vida Gtil de los bienes en cuestion, lo cual sera determinado de
conformidad con las normas técnicas del instituto Ecuatoriano de Normalizacion — INEN.
Art. 26.- Reposicion. - Se considerara un solo bien, aquel que se ha vendido como un
todo, aunque esté formado por unidades, partes, piezas o modulos, no obstante que estas
puedan o no prestar una utilidad en forma independiente, unas de otras. Sin perjuicio de
ello, tratandose de su reposicidn, esta se podra efectuar respecto de una unidad, parte,
pieza o0 médulo, siempre que sea por otra igual a la que se restituya y se garantice la su
funcionalidad.

Art. 27.- Servicios Profesionales. - Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la ley de
su profesion y otras conexas.

En lo relativo el cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente, desde el
inicio de su gestion, el monto o parametros en los que se regira para fijarlos dentro del

marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con el servicio prestado.
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Concordancias:
Cddigo de Procedimiento Civil, Arts. 847.
Cadigo Civil (Libro 1V), Arts. 2021.
Art. 28.- Responsabilidad Solidariay Derecho de Repeticion. - Seran solidariamente
responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios ocasionados por
vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o
servicio, y en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio.
La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan.
Tratdndose de la devolucién del valor pagado, la accion no podra intentarse sino respeto
del vendedor final.
El transportista sélo respondera por los dafios ocasionados al bien por motivo o en
ocasion del servicio por el prestado.
Concordancias:
Constitucion de la Republica del Ecuador, Arts. 11.
Cédigo Civil (Libro IV), Arts. 1530, 1538, 1628, 1950, 2274.
Cddigo del Comercio, Arts. 221, 235, 244.
Art. 29.- Derecho de Repeticion del Estado. - Cuando el Estado ecuatoriano se
condenado al pago de cualquier suma de dinero por la violacién o inobservancia de los
derechos consagrados en la presente ley por parte de un funcionario publico, el Estado
tendra derecho de repetir contra dicho funcionario lo efectivamente pagado.
Concordancias:

Constitucion de la Republica del Ecuador, Arts. 11, 54.
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Art. 30.- Resolucién. - La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo del
proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la resolucién del contrato,
sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.
Concordancias:
Cadigo Civil (Libro 1V), Arts. 1505, 1561, 1567.
Arts. 31.- Prescripcion de las Acciones. - Las acciones civiles que contemplan esta
Ley prescribirdn en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se ha
recibido el bien o terminado de prestar el servicio.
Si se hubiese otorgado garantia por un plazo mayor, se estard a éste, para efectos de
prescripcion.
Concordancias:
Cddigo Civil (Libro 1V), Arts. 2393.
Segun la Ley de Mineria de Ecuador en su Registro Oficial Suplemento 517 de 29-
ene-2009.

Capitulo |

De los preceptos generales
Art. 1.- Del objeto de la ley. - La presente Ley de Mineria norma el ejercicio de los
derechos soberanos del Estado Ecuatoriano, para administrar, regular, controlar y
gestionar el sector estratégico minero, de conformidad con los principios de
sostenibilidad, precaucion, prevencion y eficiencia. Se exceptian de esta Ley, el petréleo
y demas hidrocarburos.
El Estado podré delegar su participacion en el sector minero, a empresas mixtas mineras

en las cuales tenga mayoria accionaria, o a la iniciativa privada, y a la economia popular
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y solidaria, para la prospeccion, exploracion y explotacién, o el beneficio, fundicion y
refinacion, sifuera el caso, ademas de la comercializacion interna o externa de sustancias
minerales.
Concordancias:
Constituciéon de la Republica del Ecuador 2008, Arts. 316.
Ley de Compafiias, Codificacion Arts.308, 309.
Art. 2.- Ambito de la aplicacién. - A fin de normar la delegacion prevista en el articulo
anterior, la presente Ley Minera, regula las relaciones del Estado con las empresas
mixtas mineras, con las personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras,
publicas, mixtas, privadas y las de éstas entre si, respecto de la obtencidn, conservacion
y extincion de derechos mineros y de la ejecucién de actividades mineras.
Art. 3.- Normas Supletorias.- Son aplicables en materia minera, en la relacion Estado
— particulares, y de éstos entre si, la normativa: Administrativa, Contencioso -
Administrativa; de soberania alimentaria; tributaria; penal; procesal penal; de empresas
publicas; societaria; civil; procesal civil; de gobiernos autonomos descentralizados; de
patrimonio cultural y mas normativa de la legislacién positiva ecuatoriana aplicable al
sector geoldgico minero, en todo lo que corresponda y no esté expresamente regulado
por la ley.
Concordancias:
Constitucion de la Republica del Ecuador 2008. Arts. 15, 413.

Capitulo Il

De la formulacion, ejecucion y administraciéon de la politica minera
Art. 8.- Agenciade Regulacion y Control Minero. - La Agencia de Regulacién y Control

Minero, es el organismo técnico — administrativo, encargado del ejercicio de la potestad
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estatal de vigilancia, auditoria, intervencién y control de las fases de la actividad minera
que realicen la Empresa Nacional Minera, las empresas mixtas mineras, la iniciativa
privada, la pequefia mineria y la mineria artesanal y de sustento, de conformidad con las
regulaciones de esta ley y sus reglamentos.
La Agencia de Regulacion y Control Minero como institucion de derecho publico, con
personalidad juridica, autonomia administrativa, técnica, econémica, financiera y
patrimonio propio, estd adscrita al Ministerio Sectorial y tiene competencia para
supervisar y adoptar acciones administrativas que coadyuven al aprovechamiento
racional y técnico del recurso minero, a la justa percepcion de los beneficios que
corresponden al Estado, como resultado de su explotacion, asi como también, el
cumplimiento de las obligaciones de responsabilidad social y ambiental que asuman los
titulares de derechos mineros.
Concordancias:
Constitucion de la Republica del Ecuador 2008. Arts. 274.
Ley de Mineria. Arts. 93.

Capitulo V

De la comercializacion de sustancias minerales
Art. 49.- Derecho de libre comercializacion. - Los titulares de concesion minera pueden
comercializar libremente su produccion dentro o fuera del pais.
Concordancias:
Constitucion de la Republica de Ecuador 2008. Art. 308.
Cabdigo de Comercio. Arts. 6,7.
Art. 53. Obligacién de los comercializadores. - Son obligaciones de los

comercializadores de sustancias minerales legalmente autorizados:



a) Constituirse en agentes de retencidn sujetandose a las normas tributarias
vigentes.

b) Efectuar declaraciones en forma detallada, consignando todas las retenciones
y deducciones realizadas, v,

c) Enviar un informe semestral al Ministerio Sectorial sobre el origen, volumen, y
valor de sus compras; destino, volumen y valor de ventas, retenciones
efectuadas y cualquier informacién estadistica que fuere querida por el
Ministerio Sectorial. Dichos informes serdn remitidos en formularios
simplificados que para el efecto elabore la Agencia de Regulacién y Control
Minero.

Concordancias:
Cddigo Tributario, Codificacion Arts. 30.
Variables de la Investigacion.

Variable independiente: Proceso ventas.

Variable dependiente: Satisfaccién cliente.

Definiciones Conceptuales.

Proceso: Procesamiento o conjunto de operaciones a que se somete una cosa para
elaborarla o transformar

Ventas: Accion que se genera de vender un bien o servicio a cambio de dinero. Las
ventas pueden ser por via personal, por correo, por teléfono, entre otros medios.
Satisfaccidon: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un

deseo o cubierto una necesidad.

45



Cliente: Persona que compra en un establecimiento comercial o pablico, especialmente
la que lo hace regularmente.

Valor: Cualidad o conjunto de cualidades por las que una persona 0 cosa es apreciada
0 bien considerada.

Comunicacién: Es el medio a través del cual tanto personas como animales obtienen o
comparten informacion sobre su entorno.

Post Venta: Periodo posterior a la venta de un producto, en el que el vendedor o
fabricante garantizan ciertos servicios, especialmente la reparacion.

Servicio: Accién y efecto de servir.

Necesidad: Carencia o exigencia de un objeto.

Topico: Que se usay se repite con frecuencia en determinadas circunstancias.
Esotérico: Que esta oculto a los sentidos y a la ciencia y solamente es perceptible o
asequible por las personas iniciadas.

Proselitismo: Empefio 0 afan en que una persona o institucion tratan de convencer y

ganar seguidores o partidarios para una causa o una doctrina.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Datos de la empresa:

Industria Agropecuaria Minera

www.indami.com.ec

Industria Agropecuaria Minera, fue constituida legalmente en el afio 2009, con Resolucion
No. GIJ. 0000476, fundada por Abg. Fernando Armas e Ing. Sonia Cabrera.

Es una empresa en constante crecimiento, dedicada a la produccion agricola y a la
industrializacion de minerales naturales como el carbonato de calcio, sulfato de calcio,
hidroxido de calcio y zeolita, iniciando en la mina, desde la explotacion del mineral natural,
continuando con la trituracion primaria y secundaria, pulverizacién, separacién de finos,
micro pulverizacion y finalmente la comercializacion.

Su aplicacién estd dirigida a la industria avicola, agropecuaria, acuicola, petrolera,
mineria y otras en las que se utilizan como materia prima o producto terminado.

Su producto es distribuido a nivel nacional contando con todos los parametros de calidad
y sus respectivos registros como el INP, certificado que garantiza el registro sanitario
unificado que requieren los insumos para uso pesquero y acuicola, ademas de los
constantes analisis elaborados en laboratorios avalados por los organismos

correspondientes.
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http://www.indami.com.ec/

La comercializacion se hace bajo las marcas registradas NUTRICALCIO, INDAMICAL
PREMIUM e INDAMIZEOLITA, de los productos carbonato de calcio, cal y zeolita

respectivamente.

llustraciéon 11 Productos Indami

Vision
Convertirnos en los mas eficientes socios estratégicos del area agropecuaria del pais,
logrando siempre resultados positivos, en nuestros clientes y sus cultivos.

Misidn
Brindar siempre el mejor servicio integral, con carisma lograr en nuestros clientes un
ambiente fraterno para lograr buenas relaciones a largo plazo de manera amena,

eficiente y efectiva.
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Estructura Organizativa. Principales areas de la Empresa

Industria Agropecuaria Minera Indami Cia. Ltda.

Auditor
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llustracion 12 Estructura Organizativa. Principales areas de la Empresa
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Plantilla total de trabajadores

Cargo Cantidad
Presidente 1
Financiero 2
Manufactures (Administrador de 4

planta, jefe de cantera, jefe de
produccion, jefe de

mantenimiento).

Recursos Humanos 2
Director de ventas 1
Asistente de ventas 1
Vendedores 3
Agente de cobranzas y crédito 1
Recepcionista 1
Obreros 45

Tabla 3 Plantilla total de trabajadores
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Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional

Presidente

Gerente
General.
- 1
| | | |
Dpto. Financiero. Cﬁﬁf;tﬁ;?;& Administrativos. Operativos
2 | ] 3 10 45

llustracion 13 Cantidad de trabajadores por categoria ocupacional

Clientes, proveedores y competidores mas importantes.

Clientes:

Son personas naturales, juridicas y sociedades domiciliadas en nuestro pais, dedicados

a la produccion en el sector agricola, avicola, acuicola e industrial.

Clientes Venta Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Cliente A $240.000 9% 9%

Cliente B $221.760 9% 18%
Cliente C $192.000 7% 25%
Cliente D $190.080 7% 33%
Cliente E $180.000 7% 40%
Cliente F $151.680 6% 46%
Cliente G $144.000 6% 51%
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Cliente H $144.000 6% 57%
Cliente | $120.000 5% 62%
Cliente J $120.000 5% 66%
Cliente K $111.600 4% 70%
Cliente L $111.000 4% 75%
Cliente M $110.000 4% 79%
Cliente N $90.000 3% 83%
Cliente O $86.640 3% 86%
Cliente P $80.000 3% 89%
Cliente Q $79.872 3% 92%
Cliente R $73.440 3% 95%
Cliente S $68.640 3% 98%
Cliente T $60.000 2% 100%
Tabla 4 Clientes
Clientes VIP
,, 300000 5
© 250000 °
o i)
£ 200000 =
8 150000 5
2 100000 ©
2 50000 '
ho] % =
2 0 " % S
: ST E oS EEIENETEEY 5
2882835280556 282828¢838

Datos recolectados

= Porcentaje acumulado

llustracion 14 Analisis Pareto 80-20
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Analisis:
En esta gréafica se ha identificado a los clientes: A y B, como los clientes con mayor
facturacion respecto a los demas durante el periodo 2019, estos clientes representan un
89% de importe de facturacion para la empresa y permite identificarlos como clientes VIP,
a quienes se debe dar mayor prioridad y seguimiento, ya que ellos representan un alto
riesgo en caso de que alguin momento decidan terminar relaciones comerciales con la
entidad.

Proveedores:
Indami Cia. Ltda., como cualquier otra organizacion cuenta con proveedores que
abastecen con diferentes productos o servicios y contribuyen al éptimo desarrollo de la
actividad de la empresa.
Se enlista a los proveedores imprescindibles, aquellos que forman parte de nuestro dia a

dia y que estan obligados a estar en el momento oportuno.

Proveedores:
Proveedor Producto/ Servicio Ciudad

Corpetrolsa S.A. Diesel. Pascuales/ Guayaquil.

Nelson Pozo Aceite quemado. Cuenca.

Grasas Yy aceites Ojeda | Aceite quemado. Quito.

multiple S.A.

Smurfit Kappa S. A Fundas valvuladas de papel. | Via  Guayaquil -
Salinas.
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sistemas hidraulicos en

Rey Sac S.A. Sacos de Polipropileno Via  Guayaquil -
Salinas.
Megametales S.A. Tubos metalicos y ferreteria | Guayaquil.
en general.
Rulimanes Vasquez. Rulimanes y retenedores. Guayaquil.
Oxigen. Soldaduras. Guayaquil.
Vharocorp S.A. Perforaciones y explotacion | Duran.
en canteras.
Hidraulicas YL Mangueras acoples y | Guayaquil.

reparacion de materiales

eléctricos.

general.

Tecnovoladuras. Explosivos. Daule / Guayas.

Tracto Partes. Repuestos para maquinaria | Guayaquil.
pesada.

Salcedo Motors S.A. Repuestos 'y maquinaria | Guayaquil.
pesada.

Electro Borbor. Materiales, mantenimiento y | Guayaquil.

Debido a la actividad principal de Indami, los proveedores en mencion y otros mas, son

nuestros aliados indudablemente, son el elemento vital para poder otorgar al cliente final

Tabla 5 Proveedores

el producto con la calidad que ellos esperan.

La adquisicion de los productos o contratacion de un servicio se realiza con la debida

anticipacion para poder programar conjuntamente y que se efectie la entrega o retiro de

este.




Competidores:

Actualmente, en el mercado existen algunas empresas dedicadas a la produccion y

comercializacion de carbonato de calcio e hidroxido de calcio, Indami considera como

competencia a dos de estas empresas, Calizas Huayco S.A. y Calmosacorp Cia. Ltda.,

ambas con una gran trayectoria y experiencia en el area de los calcareos y sus derivados.

Una de las ventajas que tiene Indami, es contar con su propia concesion minera y su

empefio constante en la actualizacion de tecnologia que le permitan mejorar todos sus

procesos de produccion con maquinaria de ultima generacion acompafnado de un amplio

Know—How.

Empresa

¢, Quiénes son?

Productos que

ofrecen:

/

CALIZAS HUAYCO S.A.
"Calided y economia para ¢f Cliente "

Constituida

legalmente en julio
del 2004, ubicada en
la parroquia
Chongon, cantén
Guayaquil, provincia
del Guayas, en el
sector Cerro Azul
(Km 12 % Via a La
Costa).
Sus marcas

comerciales son:
Cal P24
Calciomar.

Carbonacal.

Carbonato de calcio.
Hidréxido de calcio.
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Calizas y minerales, | Carbonato de calcio.
Calmosacorp  Cia. | Hidroxido de Calcio.
Lida., inici6  sus Sulfato de Calcio.
operaciones en
1987, ubicada en la
parroquia Chongdn,

ELMUSACORP cantéon  Guayaquil,

CALIZAS Y MINERALES

Zeolita.

provincia del Guayas
(Km 19 Via a La
Costa), cuenta con
31 afios en el
mercado

ecuatoriano, su
misién ha sido y es
ofrecer productos de
calidad, deseando
convertirse ser la
primera industria de
elaboracion de cal y
procesamiento  de

minerales no
metalicos.

Sus marcas
comerciales:

Carbonato de Calcio.
Super Cal
Agrosulfato.

Maxcatcher.

Tabla 6 Competidores




Proceso objeto de estudio.
El proceso objeto de estudio en esta investigacién, es el proceso de ventas y la
satisfaccion del cliente, ambos se evaluaran en el acapite del diagndstico.
Analisis economico
Estadisticas de ventas periodo 2016 - 2019:
Indami se plantea como objetivo mensual de ventas en el periodo 2017 — 2020 los
siguientes valores:
Afio 2017 $175.000
Afio 2018 $200.000
Afio 2019 $225.000

Afio 2020 $250.000

$300.000,00

$250.000,00 A M

f
$200.000,00 é 4 £

$150.000,00
$100.000,00
$50.000,00
$-

%QQ}O@ & @7’&0 %0;‘\\ Q/b\\o \‘)é\o \o\\o V%Oé&o'&\ef(@eoéso«es@ \0\1}@ s

& S O
=@=\/entas 2017 ==@==\/entas 2018 Ventas 2019 ==@== \/entas 2020

llustracion 15 Estadisticas de ventas periodo 2016 - 2019

Segun los datos analizados de la empresa Indami se puede visualizar que en los Ultimos

cuatro afos partiendo desde el afio 2017 hasta el afio 2020, ha logrado mantener un
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crecimiento progresivo de sus ventas, sus incidencias en cuanto a no cumplimiento son
minimas y pocos influyentes, siendo asi una tendencia positiva y sostenible a través del
tiempo.
En 2019, la empresa ha presentado inconvenientes en sus metas logrando minimamente
sus objetivos, esto debido a la crisis econdmica y productiva que presentaba el pais. En
el presente afio 2020, Indami como muchas otras empresas a nivel mundial esta siendo
afectada por la pandemia del coronavirus que ha ocasionado una severa contraccion en
la economia del mundo entero, sin embargo, se puede observar que a pesar de sufrir
desaceleraciones en comparacion a periodos anteriores se han generado ventas que han
permitido sostener la actividad comercial y a la empresa.
Finalmente, se puede concluir que los resultados obtenidos muestran buen desarrollo en
afos anteriores y que las posibles afectaciones actuales se deben a factores externos
gue en si conllevan a una cadena completa de desaceleracion en los medios productivos
gue escapa del control de la empresa al ser de modo fortuito.

Disefio de la Investigacion
Los disefios de investigacion a utilizar son:

De Campo: Consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los fendmenos
sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a que esto
hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta. (Stracuzzi & Pestana.,
2012).

Mixta: Implica recoleccion, andlisis, integracion de datos cuantitativos y cualitativos a
través de los instrumentos a utilizar. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez

Collado, Maria Baptista Lucio., 2014).
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Tipos de Investigacion:

Analisis de Tipos de Investigacion

Explorativo Explicativa Descriptiva Correlacionar
“La investigacion | Segun el autor (Arias, | “Busca “‘Es un tipo de
exploratoria, se | 2012) define: La | especificar las | estudio que tiene

efectla
normalmente
cuando el
objetivo a
examinar un
tema o problema
de investigacion
poco estudiado,
del cual se tienen
muchas dudas o
no se ha
abordado antes”.
(Roberto
Hernandez
Sampieri, Carlos
Fernandez

Collado, Maria

investigacion explicativa
se encarga de buscar el
porqué de los hechos
mediante el
establecimiento de
relaciones causa-efecto.
En este sentido, los
estudios explicativos

pueden ocuparse tanto

de la determinacion de

las causas
(investigacion post
facto), como de los
efectos  (investigacion

experimental), mediante
la prueba de hipdtesis.
Sus resultados y

conclusiones

propiedades, las

caracteristicas y

los perfiles
importantes de
personas,
grupos,

comunidades o
cualquier otro
fendbmeno que se
someta a un
analisis”.

(Danhke, (1989),
por Hernandez
(2003), p. 117).
Busca describir
de forma

especifica u

como propasito
evaluar la relacion

gue exista entre

7

dos 0 mas
conceptos,
categorias o]

variables (en un

contexto en
particular)”.
(Roberto
Hernandez
Sampieri, Carlos
Fernandez
Collado, Maria
Baptista Lucio.,
2014)

Tiene como fin

conocer la relacion
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Baptista Lucio., | constituyen el nivel mas | objeto de | que pueden
2014) profundo de | estudio. mantener dos o
Se trata  de | conocimientos. (p.26). mas fendmenos.

descubrir que
pas6 antes y
durante, la causa

y efecto.

Tabla 7 Analisis de Tipos de Investigacion

Para esta investigacion se va a trabajar con los tipos de investigaciéon: Explicativa,
descriptiva y correlacionar.

Estos tres tipos de investigacion nos permitiran describir la informacion de forma
especifica, descubriendo el porqué de los hechos referentes al objeto de estudio,
identificando las causas del problema para analizar su efecto interno y externo en la
empresa, logrando una evaluacion del problema que contribuird al desarrollo de una

propuesta de mejora en el proceso de ventas y satisfaccion del cliente.

Poblacién y Muestra
Poblacién: Segun (Arias, 2012) la ciencia es: “un conjunto de conocimientos verificables,
sistematicamente organizados y metodologicamente obtenidos, relativos a un
determinado objeto de estudio o rama del saber”. (pag. 16).
Poblacién finita: Arias, (Arias, 2012), agrupacion en la que se conoce la cantidad de

unidades que la integran. Ademas, existe un registro documental de dichas unidades,
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Poblacioén infinita: Conforme (Arias, 2012), es aquella en la que se desconoce el total
de elementos que la conforman, por cuanto no existe un registro documental de éstos
debido a que su elaboracion seria practicamente imposible.

En este proyecto se considera como poblacién de este a las siguientes personas:

Poblaciéon

Informantes Cantidad

Interna

Presidente

Gerente General
Recursos Humanos
Finanzas y Contabilidad
Calidad

Produccién

Ventas

Total

B~ w
Houolnvwnr e

Externa
Clientes fijos 20

Clientes ocasionales Infinito
Tabla 8 Poblacidn de la Investigacion

Muestra: La muestra es la que puede determinar la problematica ya que es capaz de
generar los datos con los cuales se identifican las fallas dentro del proceso. (Tamayo M.
T., 2002) Afirma que la muestra “es el grupo de individuos que se toma de la poblacion,
para estudiar un fenébmeno estadistico™.

Muestra probabilistica: Todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad
de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la
poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecéanica
de las unidades de muestreo/andlisis. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez

Collado, Maria Baptista Lucio., 2014)
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Muestra no probabilistica o dirigida: La eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los
propésitos del investigador. Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en férmulas
de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador
o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a
otros criterios de investigacion. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado,
Maria Baptista Lucio., 2014)

Muestra estratificada: Una muestra es estratificada cuando los elementos de la muestra
son proporcionales a su presencia en la poblacion.

Muestra no estratificada: Tiene como objeto estudiar los métodos para seleccionar una
parte que se considera representativa de la poblacion.

Muestra por conglomerado o racimo: Se usa en particular cuando no se dispone de
una lista detallada y enumerada de cada una de las unidades que conforman la poblacion
y resulta muy complejo elaborarla.

Muestra por oportunidad o por conveniencia: Estas muestras estan formadas por los
casos disponibles a los cuales tenemos acceso. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos
Fernandez Collado, Maria Baptista Lucio., 2014).

Muestra confirmativa: Explorar para confirmar o desaprobar hallazgos iniciales.
(Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Maria Baptista Lucio., 2014)
El muestreo por utilizar en este estudio sera el de oportunidad o conveniencia, porque
permitira crear muestras de acuerdo con la accesibilidad de la informacion para su
respectivo andlisis, informacion que sera proporcionada por los trabajadores del area de

ventas.
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Escenario

Informantes Muestra

Interna

Gerente General
Jefe de Ventas
Asistente de Ventas
Vendedores

Total

OWR R,

Externa
Clientes fijos 20

Tabla 9 Escenario

Técnicas de Investigacion
Se entiende por técnica de investigacion, el procedimiento o forma particular de obtener
datos o informacion.
Las técnicas son particulares y especificas de una disciplina, por lo que sirven de
complemento al método cientifico, el cual posee una aplicabilidad general. (Arias, 2012).
Entrevista: Segun Benny y Hughes (1970), la entrevista es “la herramienta de excavar”
favorita de los sociélogos. Para adquirir conocimientos sobre la vida social, los cientificos
sociales reposan en gran medida sobre relatos verbales. La entrevista es un instrumento
de investigacion acerca de un tema especifico.
Encuestas: Procedimiento dentro de los disefios de una investigacion descriptiva en el
que el investigador recopila datos mediante un cuestionario previamente disefiado, sin
modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la informacion ya sea para entregarlo
en forma de triptico, gréfica o tabla.
Andlisis documental: Es una forma de investigacion técnica, un conjunto de

operaciones intelectuales, que buscan describir y representar los documentos de forma
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unificada sistematica para facilitar su recuperacion. Comprende el procesamiento
analitico — sintético que, a su vez, incluye la descripcion bibliogréfica y general de la
fuente, la clasificacion indizacion, anotacion, extraccion, traduccién y la confeccion de
resefias. (lglesias, Lcda. Maria Elinor Dulzaides, 2004).

Observacion: (Técnica de recolecciéon de datos)

Este método de recoleccion de datos consiste en el registro sistematico, valido y confiable
de comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y
subcategorias. Haynes (1978) menciona que es el método mas utilizado por quienes se
orientan conductualmente. (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado,
Maria Baptista Lucio., 2014).

Instrumentos de investigacion:

Cuestionario:
Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a
medir (Chasteauneuf 2009). Debe ser congruente con el planteamiento del problema o
hipétesis (Brace, 2013). (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Ferndndez Collado, Maria
Baptista Lucio., 2014)

Hoja de Verificaciéon (o de chequeo):
La hoja de verificacion es la herramienta que se utiliza para recolectar datos en un formato
I6gico (muestreo racional), y sirve de hecho como una herramienta de transicion entre la
recoleccion de datos y el uso de técnicas mas elaboradas. (Maldonado, 2015)
Diagrama de flujo: El diagrama de flujo de informacion (FI) describe y representa una
guia de las actividades del proceso. Es un tipo de diagrama de flujo de informacién que

proporciona amplia vision acerca de variados aspectos del proceso: Flujo, Mensajes,



Actividades, Estructura y Tecnologia. El flujo grama es la frecuencia y la temporalidad.
Los mensajes son el medio de comunicacion, pueden ser documentos, comunicaciones
electronicas u orales. Las actividades quedan especificadas por cargos o roles. La
estructura queda representada por columnas. La tecnologia se indica en las actividades
gue tendran algun nivel de apoyo tecnoldgico.

El flujo grama de informacion describe el curso normal de los eventos, donde se describe
graficamente el esquema habitual, la rutina. Las excepciones se incluyen aparte.
(Carrasco, 2005).

Las técnicas por utilizar en esta investigacion son:

Técnicas de Investigacion

Técnicas Instrumento Objetivo (Basar en MT)

Entrevista Formularios. Identificar la gestién que desarrolla el
jefe de ventas para cumplir con el
proceso de ventas en la empresa

Indami. (PROCESO DE VENTAS)

Encuesta Cuestionario Diagnosticar el nivel de satisfaccion
preguntas  cerradas | considerando las determinantes para
escala de Likert. el valor del cliente. (SATISFACCION

DEL CLIENTE)

Andlisis documental Estadisticas de | Reflejar el estado actual de las
ventas. ventas y plantear estrategias que

permitan superar las falencias que se
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encuentran en el proceso de ventas Yy

mejorar la satisfaccion del cliente.

Observacion Hoja de verificacion

Identificar las actividades que son
parte del proceso de ventas y se

cumplen en la empresa Indami.

Tabla 10 Técnicas de Investigacion

Formato de entrevista realizada:

Lugar: Indami Cia. Ltda.

Fecha:

Hora de inicio:

Hora término:

Entrevistado: Jefe de Ventas

Entrevistador: Anggie Vaque

Objetivo: Identificar cuél es la gestion que desarrolla el Jefe de Ventas para cumplir

el proceso de ventas en la empresa Indami, basado en el modelo de F. Robert Dwyer

y John Tanner, (Tanner, 2008)

1. ¢,Quélo llevd a elegir la profesion de ventas?

2. ¢Cuanto tiempo lleva ejerciendo el cargo de gerente de ventas y cémo

califica su gestion?

3. De las siguientes acciones, marque con una “x” ;Cuales aplica en la
busqueda de clientes? (Paso 1: Buscar clientes)

___Recorridos.

___Grupos de asociaciones.
___ Telemarketing.
___Redes Sociales.

__ Guias telefonicas.

___Otras acciones (Especifique).
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4. De las siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted
aplica en el primer acercamiento con el cliente prospecto y porqué. (Paso 2:
Iniciar la relacion).

___Obtener informacién, como quien autoriza la compra.
___ldentificar qué tipo de cliente es.

___Reconocer si existe una necesidad o si se la puede crear.
__Otras acciones (Especifique).

5. ¢Como logra conectar con el cliente prospecto? (Paso 2: Iniciar la
relacion)

6. ¢Cudles de los siguientes aspectos considera al momento de calificar
al cliente prospecto? (Paso 3: Calificacion de prospectos).

___Historial crediticio.

___Volumenes de compra.
___Referencias de otros proveedores.
___Actividad econémica.

___Otras acciones (Especifique).

7. ¢Qué herramientas utiliza usted y su personal de ventas para la
presentacion del mensaje de ventas al cliente prospecto? (Paso 4:
Presentacion del mensaje de ventas)

8. De las siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted
aplica en el cierre de ventas y porqué. Paso 5: Cierre de ventas

___Proporcionar informacion técnica del producto.
__ Establecer politicas de compra.

___Ofrecer muestras del producto

__Otras acciones (Especifique).

9. De las siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted
aplica para manejar las objeciones de sus clientes. (Paso 5: Cierre de ventas-
manejo de objeciones).

___Escuchar completamente la objecion, mostrarse paciente.
___Interés en despejar las dudas del prospecto en cuanto al producto.
___Contestaciones inmediatas a las objeciones.

___Ofrecer opciones de pago, si es el caso.

___Otras acciones (Especifique).

10. De los siguientes cierres — prueba ¢ Cudl utiliza y por qué? (Paso 5:
Cierre de ventas).
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___Cierre por conclusién (Cuando el prospecto acepta el producto).

___ Cierre por equivocacion (Una equivocacion intencionada, y si el
prospecto corrige, automaticamente confirmara la compra).

__ Cierre amarre (Hacer una pregunta afirmativa al final de una frase,
para lograr un estimulo positivo).

___Otros (Especifique).

11. ¢Cuédl es el mejor lugar para un cierre de negocio? Paso 5: Cierre de
ventas.

12. De las siguientes acciones, marque con una “x” ¢Cuales aplica usted
al realizar el servicio a la cuenta? Paso 6: Servicio a la cuenta.

___Visita al cliente.

___ Ofrece promociones o descuentos en proximas compras.
___Llamadas telefénicas.

___Correos electronicos.

___Otras acciones (Especifique).

13. ¢, Qué etapa considera mas importante en el proceso de ventas? Y ¢por
qué?

14. De las siguientes acciones, marque con una “x” ;Cuales utiliza para
incentivar a su personal de ventas?

___Comisiones por ventas.

___Otorga un dia libre al mes.

___Charlas motivacionales.

___Frecuentemente reconoce los logros de su personal.
___Otras acciones (Especifique).

15.¢:,Qué considera indispensable en el perfil de uno de sus vendedores o
posibles vendedores?
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Formato de encuesta realizada:

Tema: Satisfacciéon del cliente.

Objetivo: Diagnosticar el nivel de satisfaccion del cliente de la empresa Indami,
considerando los elementos que inciden en el proceso de la satisfaccion del cliente segun
Kotler P. (2001) y Stanton W. (2007).
Modelo: Escala de Likert.

1. Indami ¢Ha logrado cubrir sus expectativas en cuanto al servicio?

(Elemento: Expectativa en cuanto al servicio).

e Si

e NoO

2. ¢Como calificala atencion recibida en Indami? (Elemento: Expectativa en cuanto
ala atencion por parte del personal)
e Excelente

e Muy buena

e Buena
e Neutral
e Mala

e Pésima

3. ¢Coémo evalua la experiencia de compra? (Elemento: Experiencia, valor del

personal, laimagen).

e Excelente

e Muy buena

69



e Buena

e Neutral
e Mala
e Pésima

4. ¢ Recibio el producto en la fecha solicitada? (Elemento: Costo del tiempo)
e Si
e NoO

5. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el producto adquirido?: (Elemento:

Satisfaccion, valor del producto).

e Excelente

e Muy buena

e Buena
e Neutral
e Mala

6. ¢, Recibio servicio post venta? (Elemento: Satisfaccion de cliente — Servicio a

la cuenta).
e Si
e No

7. ¢Como califica el servicio post venta? (Elemento: Satisfaccion de cliente —

Servicio a la cuenta).
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9.

e Excelente

e Muy buena

e Buena
e Neutral
e Mala

8. ¢ Nos referiria como proveedor? (Elemento: Lealtad de cliente)

e Si

e NoO

Si  tienes alguna observacibn o sugerencia, haznoslo

saber.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de todas las técnicas de investigacion
aplicadas y detalladas en el capitulo IlI:

e Entrevista

e Encuesta

e Analisis documental

e Observacion
Entrevista:
Dirigida a: Jefe de Ventas — Indami.
Objetivo: Identificar cual es la gestidn que desarrolla el Jefe de Ventas para cumplir el
proceso de ventas en la empresa Indami, basado en el modelo de F. Robert Dwyer y
John Tanner, (Tanner, F. Robert Dwyer y John, 2008)

1. ¢Quélo llevé a elegir la profesion de ventas?

R: En la experiencia del mundo préctico, el profesional de los negocios hoy en dia debe
entender algo basico en su carrera, todo es una venta; desde ese precepto fundamental,
el giro de una organizaciéon funciona alrededor del hecho de que las personas siempre
estamos vendiendo, lo cual me lleva a decir que realmente las ventas son mas bien un
estilo de vida mas que una profesion. Ciertamente uno ya esta ejerciendo las ventas,

incluso antes de obtener oficialmente un puesto en un departamento de ventas.
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Aunqgue de cierta manera, hay un conjunto de habilidades y aptitudes que nos llevan a
desarrollar en el ambito del mercadeo, en mi caso en patrticular, tuve que reemplazar a
un ejecutivo que iba de salida porque la empresa no tenia la posibilidad econémica de
reclutar a otro, y en ese momento me di cuenta de que tenia las habilidades para destacar

en ese puesto, asi que lo intenté... y funciono.

2. ¢Cuéanto tiempo lleva ejerciendo el cargo de gerente de ventas y cémo

califica su gestion?

R: Llevo 3 afios y dos meses ejerciendo la gerencia de ventas de la compafia para la
cual trabajo.
Con respecto a mi gestién, yo la calificaria como satisfactoria, claro, con varias
observaciones que atender, sin embargo con respecto a nimeros, mi equipo y yo hemos
logrado siempre sobrepasar las expectativas, logrando también generar recursos para
gue la compafia pueda desarrollarse rapidamente, aparte que hemos marcado
tendencias en el mercado con respecto a nuestros productos las cuales han sido
adoptadas por nuestra competencia como modelos de éxito, lo cual personalmente me
llena de orgullo y me deja muy satisfecho con lo que el equipo ha logrado.
En el ambito ejecutivo, me considero como un lider demécrata, didacta y siempre
dispuesto a compartir mis conocimientos y experiencias, también creativo y generador de
ideas.

3. De las siguientes acciones, marque con una “x” ¢Cuales aplica en la

busqueda de clientes? (Paso 1: Buscar clientes)

___Recorridos.
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___Grupos de asociaciones.

_X_ Telemarketing.

___Redes Sociales.

___Guias telefénicas.

_X_ Otras acciones (Net Wolking).

4. De las siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted aplica en
el primer acercamiento con el cliente prospecto y porqué. (Paso 2: Iniciar la
relacion).

___Obtener informacion, coémo quien autoriza la compra.

___ldentificar qué tipo de cliente es.

_X_ Reconocer si existe una necesidad o si se la puede crear.

_X_ Otras acciones (Ser directo y manifestar que solucién se puede
ofrecer para su conveniencia).

5. ¢Como logra conectar con el cliente prospecto? (Paso 2: Iniciar la relacidn)

R: A través del ganar — ganar, sobre todo si es que tenemos claro cual es la necesidad
que podemos satisfacer
6. ¢Cudles de los siguientes aspectos considera al momento de calificar al
cliente prospecto? (Paso 3: Calificacion de prospectos).
_X__Historial crediticio.
_X_ Volumenes de compra.
_X_ Referencias de otros proveedores.
_X_ Actividad econdémica.

__Otras acciones (Especifique).
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7. ¢Qué herramientas utilizausted y su personal de ventas paralapresentacién
del mensaje de ventas al cliente prospecto? (Paso 4: Presentacion del

mensaje de ventas).

R: Canales de informacion convencional y electrénica, ademas de plataformas de

negocios, ferias y eventos publicitarios.

8. Delas siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted aplica en
el cierre de ventas y porqué. Paso 5: Cierre de ventas

_X_ Proporcionar informacion técnica del producto.

R. En nuestro caso en particular, nuestra venta depende en gran parte de la calidad
(especificaciones técnicas) del producto por lo que este tipo de informacion por lo general
ayuda a cerrar una venta incluso antes de discutir precios o politicas de pago.

___Establecer politicas de compra.

_x Ofrecer muestras del producto

___Otras acciones (Especifique).

9. De las siguientes acciones, marque con una “x” aquellas que usted aplica
para manejar las objeciones de sus clientes. (Paso 5: Cierre de ventas-
manejo de objeciones).

_X_ Escuchar completamente la objecion, mostrarse paciente.
_X__Interés en despejar las dudas del prospecto en cuanto al producto.
___Contestaciones inmediatas a las objeciones.

_X_ Ofrecer opciones de pago, si es el caso.

___Otras acciones (Especifique).
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10. De los siguientes cierres — prueba ¢ Cual utiliza y por qué? (Paso 5: Cierre

de ventas).

_X_ Cierre por conclusion (Cuando el prospecto acepta el producto).

_x_ Cierre por equivocacion (Una equivocacién intencionada, y si el

prospecto corrige, automaticamente confirmara la compra).

_x_ Cierre amarre (Hacer una pregunta afirmativa al final de una frase,
para lograr un estimulo positivo).

_Xx_ Otros (Especifique).

Nota del entrevistado: Todas las anteriores son validas, la eleccion de alguna radica
exclusivamente del tipo de cliente con el cual se esté negociando.

11.¢Cuédl es el mejor lugar para un cierre de negocio? Paso 5: Cierre de ventas.

R: No existe un lugar en particular que sea el mejor para cerrar un negocio, si las
habilidades del vendedor son buenas, este podra cerrar un negocio en cualquier lugar
(en lo personal, una vez logré cerrar un negocio en un estadio de fatbol)
12. De las siguientes acciones, marque con una “x” ;Cuales aplica usted al
realizar el servicio ala cuenta? Paso 6: Servicio a la cuenta.
_X_ Visita al cliente.
___Ofrece promociones o descuentos en préximas compras.
___Llamadas telefénicas.
___Correos electronicos.

_X_ Otras acciones (Post venta).
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13.¢Qué etapa considera mas importante en el proceso de ventas? Y ¢por qué?

R: Segun mi criterio, la parte mas importante del proceso es cuando el vendedor esta en
el momento de lograr pasar el obstaculo de confianza con el prospecto. Este punto es
clave porque la barrera representa la resistencia del prospecto a la idea de producto o
servicio que estamos intentando vender.
14.De las siguientes acciones, marque con una “x” ¢Cuales utiliza para
incentivar a su personal de ventas?
___Comisiones por ventas.
___Otorga un dia libre al mes.
_X_ Charlas motivacionales.
_X_ Frecuentemente reconoce los logros de su personal.
_X_ Otras acciones (incentivos por cumplimiento de metas y objetivos).
15. ¢Qué considera indispensable en el perfil de uno de sus vendedores o

posibles vendedores?

R: Deben ser personas muy sociables, extrovertidas y sobre todo inteligentes con
respecto al discurso que dan, sin importar de qué indole sea.

Andlisis de Entrevista:
La presente entrevista tuvo como objetivo identificar la gestiébn que desarrolla el jefe de
ventas para cumplir con el proceso de ventas en la empresa Indami, basado en el modelo
de F. Robert Dwyer y John Tanner, permitiendo conocer que:
Es importante que, en el primer paso, Buscar clientes, haya un enfoque en el manejo de

redes sociales, debido a que en la actualidad es el canal o medio por el cual se pueden
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identificar prospectos, para lo cual se deber& considerar que el personal en la empresa
debe tener conocimiento al respecto.
Se cumplen parcialmente los pasos 2, 3y 4 debido al tipo de actividad que desarrolla la
empresa.
En el paso 5, que es la post venta, es necesario crear acciones clave para darle valor al
servicio a la cuenta; lograr crear y mantener una relacion con el cliente, de acuerdo con
el tipo de cliente, sea por llamadas telefénicas, comunicaciones escritas, visitas entre
otras.

Encuesta
Tema: Satisfaccion del cliente.
Objetivo: Diagnosticar el nivel de satisfaccion que recibe el cliente considerando los
elementos que inciden en el proceso de la satisfaccion del cliente segun
(Kotler, 2001) (William J. Stanton, Fundamentos de Marketing 14th edicién., 2007)
Modelo: Escala de Likert

1. Indami ¢Halogrado cubrir sus expectativas en cuanto al servicio? Elemento:

Expectativa en cuanto al servicio.

mSi mNO

llustraciéon 16 Pregunta 1
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2. ¢Como califica la atencion recibida en Indami? Elemento: Expectativa en

cuanto ala atencion por parte del personal.

M Excelente ®m Muy buena = Bueno  Neutral ® Malo ® Pesimo

llustracién 17 Pregunta 2

3. ¢Como evalla la experiencia de compra? Elemento: Experiencia, valor del

personal, laimagen.

M Excelente ® Muy buena ®Bueno ® Neutral B Malo M Pesimo

llustraciéon 18 Pregunta 3
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4. ¢Recibio el producto en la fecha solicitada? Elemento: Costo del tiempo.

mSi mNO

llustracion 19 Pregunta 4

5. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con el producto adquirido? Elemento:

Satisfaccion, valor del producto.

M Excelente W Muy buena ™ Bueno Neutral B Malo M Pesimo

llustracién 20 Pregunta 5
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6. ¢ Recibio servicio Post Venta? Elemento: Satisfaccion del cliente — Servicio

ala cuenta.

msSi mNO

llustracién 21 Pregunta 6

7. ¢Como califica el servicio Post Venta? Elemento: Satisfaccion del cliente,

Servicio ala Cuenta.

M Excelente ¥ Muy buena W Bueno

Neutral H Malo M Pesimo

llustraciéon 22 Pregunta 7
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8. ¢Nos referiria como proveedor? Elemento: Lealtad del Cliente.

ESi mNO

llustracion 23 Pregunta 8

Considerando las Dimensiones de La Calidad del Servicio segun modelo Servqual:
9. De los siguientes aspectos, marque con una x aquellos, en los que nos
recomendaria mejorar:
_X_Peso del producto
_X_ Disponibilidad de producto y puntos de venta
_X_Vias de acceso
____Trato al cliente

____Normas de calidad

___Ninguna
Dimension Diagnostico
Confiablidad Peso del producto
Disponibilidad Cobertura nacional y local
Seguridad
Empatia
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Tangibles Vias de acceso

10.De los siguientes aspectos, marque con una “x” aquellos, en los que la
compafiia Indami ha satisfecho o ha superado sus expectativas:
____Peso del producto
____ Disponibilidad de producto y puntos de venta
____Vias de acceso
_X_ Personal comprometido y cordial

_X_Normas de calidad

____Ninguna
Dimension Diagnostico
Confiablidad
Disponibilidad
Seguridad Normas de Calidad, monitoreo de
entregas
Empatia Personal comprometido y cordial
Tangibles Instalaciones adecuadas, planta propia

Anédlisis de la encuesta:

La presente encuesta con el tema “Satisfaccién del cliente” tuvo como obijetivo
diagnosticar el nivel de satisfaccion que recibe el cliente de la empresa Indami,
considerando los elementos que inciden en el proceso de la satisfaccion del cliente segun
(Kotler, 2001) (William J. Stanton, Fundamentos de Marketing 14th edicién., 2007), asi

como las dimensiones de la calidad del servicio, mostrando claramente que:
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e Existe un 65% que asegura que Indami ha cubierto sus expectativas en cuanto
al servicio.

e Existe un 55% que califica la atencion recibida en Indami como “Excelente”, un
30% como “Muy Buena”, un 10% como “Buena” y un 5% como “Pésima”.

e Existe un 35% que califica la experiencia de compra como “Excelente”, un 55%
como “Muy Buena” y un 10% “Buena”.

e Existe un 95% que afirmo recibir su producto en la fecha solicitada.

e En cuanto a satisfaccion con el producto adquirido, hay un 65% que indica
estarlo y un 35% que lo califica como “Muy bueno”.

e En cuanto al Servicio Post Venta, se conoce que existe un 75% que recibe el
servicio a su cuenta y un 25% que debe ser atendido.

e El Servicio Post Venta es calificado en un 25% como “Excelente”, 45% “Muy
Bueno”, 15% “Bueno” y un 15% “Neutral’”.

e EI 100% nos recomendaria como proveedor.

Los resultados obtenidos se consideran buenos, claro esta que hay areas por reforzar y
mejorar, ya que la satisfaccibn de los clientes estard sujeta a su percepcion y
considerando que cada persona piensa distinto, siempre puede existir una brecha entre
lo que se debe hacer y lo que se hace. La misién del area comercial es asistir a sus
clientes en todo cuanto necesiten a través de una investigacién constante que permita
descubrir el mercado y al consumidor con mas exactitud, de tal modo que se logre

incrementar la satisfaccion del cliente.



Andlisis documental:
Estadisticas de ventas periodo 2016 - 2019:

Esta informacién se analizara posteriormente, junto a los demas instrumentos aplicados.

Diagrama de Flujo:

A través del siguiente diagrama de flujo se representa el proceso de venta actual de la

empresa Indami

Proceso de Ventas

_—

. . ., Presentar el mensaje .
Buscar Clientes Iniciarlarelacién Cierre delaventa PostVenta D E—
delaventa
Obtener Brindarinformacién Presentaciénde Servicioala
informacién del producto oferta cuenta
. del prospecto i
Referidos ¢ / Aceptaciéno
Identificar Ficha solicitud de Promover
Networking necesidad del técnica segundaoferta recompra
(Ferias) cliente ¢
Confirmacionde
Contactos Concretarcita compra/ Orden
profesionales de compra
y personales L
Verificar Coordinar Entregade
disponibilidad transporte pedido

Pago del
pedido

Programar
entrega

llustracion 24 Diagrama de Flujo Proceso de Ventas INDAMI

85



Observacion

A través de la hoja de verificacion se identifican los pasos del proceso de ventas que cumple la empresa Indami, de esta

manera se confirma la informacion obtenida en la entrevista, instrumento que tuvo el mismo objetivo.

Enfocada a: Proceso de ventas aplicado en Indami.

Objetivo: Identificar las actividades del proceso de ventas, que cumple la empresa Indami

Hacer anexo con 15 clientes

Diario/ No se
N° Etapa del proceso Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual realiza
1 Buscar o recibir clientes:
e Recorridos X
e Clientes referidos. X X
e Ferias empresariales:
Aqua Expo. X
e Contactos sociales vy X
profesionales. X
e Visitas en oficina -
clientes interesados.
2 Iniciar la relacion:
e Obtener informacion del X
cliente prospecto.
e |dentificar  personalidad
del cliente y sus deseos. X
e Concretar una cita. X
e Dar seguimiento X
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Presentar mensaje de la

venta:

Brindar informacion del o
los productos.

Se entregan muestras de
producto.

Se comparten testimonios
de otros clientes.

Cierre de la venta:

Presentar la oferta.

Dar seguimiento al cliente,
conocer si reviso la oferta,
si tiene alguna objecion o
solicitud.

Obtener la compra vy
conjuntamente coordinar
fecha de entrega, segun
sea el caso.

Se emite factura y realiza
el pago correspondiente.

Servicio a la cuenta — Post

Venta:

Verificar si el cliente
recibié su pedido
satisfactoriamente.
Promover recompra.
Llamar al cliente, en
periodos de 15 dias o de
acuerdo con el consumo
gue maneja.
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e Monitorear las ventas de
los clientes.

TOTAL: 20 = 100% 10
50%

6
30%

2
10%

5%

5%

Tabla 11 Observacion Proceso de venta

Analisis Observacion al Proceso de venta:

Analizando el proceso especificado en el diagrama de flujo, que establece los pasos que deben realizarse del proceso de

ventas en Indami, y comparandolo con la hoja de verificacion se identifica que:

e No se realizan recorridos, deben considerarse en la propuesta.

e La participacion en ferias comerciales para captar nuevos clientes tiene una frecuencia anual, la cual se considera

baja y podria aumentarse a ferias relacionadas a los otros dos segmentos de clientes de la empresa: Avicola y

Agricola.

e Enfocarse en la Post Venta, de forma que se adopten nuevas ideas o formas de conocer mas al cliente y su

necesidad ¢ Qué mas le puedo ofrecer?, cuidando de él y fortaleciendo la relacién comercial, creando experiencias

memorables.
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PLAN DE MEJORAS

Considerando los andlisis obtenidos se expone a continuacién una propuesta acorde a la problematica investigada,

utilizando un plan de accion 5w 2 h y un nuevo diagrama de flujo.

Objetivo: Proponer acciones que permitan mejorar el proceso de ventas y la satisfaccion del cliente de la empresa Indami

afo 2020, considerando el proceso de ventas segun (Tanner, F. Robert Dwyer y John, 2008) y las Dimensiones de la

calidad del servicio segun el modelo Servqual (Matsumoto Nishizawa, Reina, 2014) (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985

- 1988)
What? How? Why? When? Who? Where? How much?
) ) ) ¢Quién? ¢Dbénde? ¢Cuanto
¢Que? ¢Como? ¢Por que? ¢Cuando? cuesta?
Realizar reunion | Definiendo un | Permitira Los viernes de | Gerente de | Indami $0.00
de planificacién | formato de lista de | desarrollar las | cada semana. | Ventas.
del trabajo. chequeo del | etapas del
proceso de | proceso de
ventas. ventas en el
(Proceso de orden |nd|tcado
Ventas) y ener
resultados
eficientes.
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Realizar Realizando previa | Permitira Tercer viernes | Responsable | Provincias: | $80.00 a $150
recorridos o | investigacion de | conocer a los | de cada mes Esmeraldas | délares
barridos en | los prospectos. clientes y estar | (Atacames), | americanos
zonas preparados (mensual) Asistente y Manabi
potenciales para presentar Gerente  de (Bahla de
gmensaj\;eerﬂz Ventas. g:éae?gzli;s Los valores
oportuno. Manta) Sta’. estgn_;u;etos a
Elena ’ (La \éanauccl).n, o d
(Proceso  de | Preparando Libertad). Iaeﬁjetg a:ergalci)zaf.
Ventas: Paso 1 mugstr?s de | viostrar la
Buscar proaucto. calidad  del
clientes) producto.
Realizando una
e e | Captar muevos
semanales y _cllentes €
teniendo control. Incrementar
ventas.
Realizar Implementando un | El cliente | Reuniones de | Vendedores | Oficina $300.00 (Cada
marketing “Kit de | percibira lo | presentaciones Indami / | kit valorado en
experiencial en | bienvenida” que | importante que | de propuestas. Oficina de |$12 por 25
la presentacion | incluya una tarjeta | es para la . prospecto. | posibles nuevos
de la oferta. de  bienvenida, | empresa (25  clientes ) clientes que se
pen drive que | captar su | mensuales). Segun sea | conoceran  en
incluye video de la | atencion al el caso. los  recorridos
compafia y | recibir un trato mensuales).
testimonios de | personalizado
(Proceso de | clientes y Su primer
ventas: Paso 3 existentes, contacto se
Presentar el | muestras convierta en

personalizadas de

una
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mensaje de la | producto y detalle | experiencia
venta. adicional (segun | memorable.
sea el caso).
Realizar Obteniendo un | Permitira Semanalmente | Asistente de | Indami $0.00
telemarketing y | reporte con los | conocer el Ventas
marketing datos de los | estado de No hay costo
directo. clientes que | satisfaccion adicional al que
compraron en la | del cliente, se encuentra
semana. observaciones, :th;nr"!ggo en
10S'y
(Proceso  de Eggggizades bonificaciones.
Ventas paso 5: '
Servicio a la| Desarrollando una
cuenta — Post | guia de preguntas
Venta) para realizar
durante el
contacto con el
cliente.
Contratar Permitira Semanal Jefe de | MADS Anualmente:
empresa mantener ventas/ Studio $5.400  ($450
prestadora de contacto con Asistente de mensual).
servicio de clientes Ventas
gestion en redes potenciales Anexo
sociales para propu_esta a
convertirlos  a manejarse.
actuales.

Aumentar el
control de Ila

Estableciendo un
calendario
editorial de
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gestion de redes
sociales.

(Dimensiones

de La Calidad
del Servicio:
Disponibilidad).

publicaciones con
contenido
relevante de los
productos, usos y
beneficios.

Realizando una
reunion semanal
para analizar
indicadores de
gestion.

Permitira
fidelizar a los
clientes
actuales.

Contribuira a
crear una
comunidad de
seguidores 'y
mejorar la
reputaciéon on-
line de Ia
empresa.

Generar
relaciones con
interesados y/o
expertos
involucrados
en el mercado.

Capacitaciones: | Buscando Permitira Anualmente Area Institutos de | $800
o capacitaciones en | desarrollar Comercial formacion.

Servicio al | instituciones nuevas

Cliente € | avaladas. habilidades y

Inteligencia adoptar

Emocional. nuevas formas

(Dimensiones para | eII_ ttrato

de La Calidad con et cliente.

del Servicio).

Establecer Identificando las | Tomar Mensualmente | Jefe de | Indami $0.00

indicadores del | actividades decisiones Ventas

cumplimiento de | relevantes en el | oportunas
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ventas de las | proceso de | respecto al
cuentas ventas. cumplimiento
o de las metas
(Proceso de | Definiendo  una | g ventas.
Ventas / | métrica para el
Dimensiones monitoreo de las
Calidad ventas.
Servicio).
Adquirir un | Disefiando un | Proporcionara | Mensualmente | Gerente GreenField | Disefo e
sistema de | software CRM de | herramientas General Tech Implementacion:
software acuerdo con la|para atender $5.000
Customer necesidad de la|las o
Relationship empresa. necesidades Mantenimiento y
Management de los clientes, asistencia
CRM usando anual:  $1.800
tecnologias ($150.00
tanto de mensual).
informacion
como de
comunicacion.
Participaciones | Realizando Permitira Anualmente Jefe de | Agqua Expo, | $6.000
en eventos y/o | marketing de | desarrollar la Ventas Cumbre
ferias relacion (alianzas | marca en Mundial del
comerciales Off | estratégicas con | pequefios Banano
line y On line. empresas gue | nichos del (Eventos
brinden productos | mercado que Off Line).
0 servicios | aun no han

complementarios).

sido atendidos.

Tabla 12 Plan de Mejoras
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Proyeccion de Ventas Indami:

Periodo: Enero — diciembre 2021

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

$253

$219

$197

$210

$208

$236

$233

$220

$237

$248

$235

$240

Tabla 13 Proyeccién de Ventas Indami:
Periodo: Enero — diciembre 2020

Nota: Valores representados en miles.

Con las acciones anteriormente propuestas y enfocando todos los esfuerzos hacia la satisfaccion del cliente se lograra

mantener relaciones mas solidas y confiables con los mismos, permitiéndonos cubrir un poco mas el porcentaje de su

consumo lo cual incrementaria la venta, logrando incluso de ellos referencias con colegas del medio u otros sectores afines.

Considerando que todo cambio cuenta con la etapa de transicion se ha considerado un incremento del 5 al 7 % de forma

progresiva en el presupuesto de ventas respecto a periodos anteriores y a los ultimos acontecimientos.
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Desarrollo de Propuesta

Como iniciativa el investigador a continuacion ha desarrollado las siguientes propuestas

del plan de accion:

Programa de capacitaciones:

como estas
modulan la
forma de
pensar y cOmo
varian la
eficacia de las
habilidades.

Fecha Tema Institucion Objetivo Costo Horas
Marzo Sico ventas — | Instituto  de | Dominar $130.00 8
2019 El poder de la | Desarrollo habilidades horas

Intencion Profesional comunicativas,
Idepro de persuasion
y negociacion.
Mayo Atencion al | Instituto  de | Reconocer los $150.00 8
2019 Cliente y | Desarrollo aspectos mas horas
Manejo de | Profesional importantes
Objeciones Idepro durante la
atencion al
cliente,
adoptar
estrategias
que
mantengan al
cliente
satisfecho vy
generar
referencias de
los clientes
actuales
Febrero Conferencia Los Lideres | Comprender $60.00 3
2020 Magistral de | Ecuador como horas
Inteligencia funcionan las
Emocional emociones y

Tabla 14 Programa de capacitaciones




Cronograma de Publicidad en Redes sociales. Ejemplo de formato: Semana 1 — Periodo 2021

Referente al Contenido

Referente a la publicacién

Tipo Objetivo Nombre Descripcion Fecha | Hora | Medio Tipo de | Especificacione
audiencia s/ Comentarios
Informativ | Ganar Indami “El | Lunes 04: Enero | 08:00 | Facebook | Corporativo | En todas las
o] seguidores | socio Bienvenida al | 2021 am Instagram publicaciones
y estratégico afio 2021. Twitter deben detallarse
Fortalecer | en tu | Apertura de contactos del
la marca produccién”. | actividades en area comercial,
la empresa. puntos de venta 'y
Martes 05: 10:00 | Facebook los horarios para
Historias am Instagram atencion a
destacadas: Twitter clientes.
Presentacion
de productos,
aplicaciones y
beneficios.
Miércoles 06: 18:00 | Facebook
Transmision en pm e
vivo sobre: Instagram
Aplicacion de
productos
Indami en
camaroneras.

Tabla 15 Cronograma de Redes sociales
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Guia de preguntas Post Venta:

Tu opinién nos interesa:
1. ¢Qué tan probable es que recomiendes a Indami?
Excelente Muybueno  Bueno Regular Malo
o] 0 0 o] o
2. ¢Cémo calificaria la atencién recibida en Indami?
Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo

0] 0] 0] (0] 0]

3. Evaluacion de las instalaciones y equipo humano:

Excelente Muy bueno Bueno Regular Malo
éEs cdmodo el mobiliario? 0] (0] 0 0] (0]
¢éLa atencidn por parte del personal
de Indami fue cordial, atentay amable? 0] (0] (o] 0] (0]

4. ¢ Esta satisfecho con los productos de su compra?

5. éQué otros productos te gustaria encontrar en Indami?

6. ¢éQué mejoras deberiamos implementar para ofrecer un mejor servicio?

7. ¢Qué no te gustd y sugieres mejorarlo?

Nos interesa mejorar tu experiencia!

llustracion 25 Guia de preguntas Post Venta
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Monitoreo de ventas:
Establecer indicadores para verificar el cumplimiento de ventas y comportamiento de las
cuentas, de tal manera que puedan existir métricas que permitan conocer para llevar una
administracion correcta y plantear mejoras a todo aquello que sea necesario.

Los indicadores por considerar seran los siguientes:

Generales:
¢ Nivel de facturacion

Rotacién de stock

Reclamaciones

Devoluciones

Clientes nuevos VS recurrentes

Por vendedor:

Llamadas

e Visitas
e Cotizaciones por vendedor
e Ventas numero por vendedor

e Ventas monto por vendedor
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Métrica general semanal, ejemplo:

Meta mensual de facturacion: $257.000

Meta de rotacion de stock: Entre 80 y 90%

Minimo de reclamaciones: 5%

Minimo de devoluciones:5%

Indicador ¢, Como? ¢Cuando? | ¢Paraqué? % Acciones
alcanzado
Nivel de | Reporte Viernes de | Medir 23% Segun
facturacion de ventas | cada comportamiento sea el
$60.000 semana. de ventas caso
Rotacion de | Informe de | Viernes de | Detectar Segun
stock inventarios | cada producto mas sea el
semana vendido y el de caso
menos rotacion.
Reclamaciones | Quejas de | Diario Medir Segun
clientes satisfaccion del sea el
cliente. caso.
Devoluciones Quejas de | Diario Detectar é&reas Segun
clientes gue incumplen sea el
con su labor y caso.
tomar acciones
correctivas.
Clientes nuevos | Fichas de | Viernes de | Conocer indice Segun
VS Recurrentes | ingreso de | cada de fidelizacion sea el
nuevas semana de clientes. caso.
cuentas y
cuentas
activas

Tabla 16 Métrica general
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Métrica por vendedor, ejemplo:

Vendedor 1:

Periodo: septiembre 2020

Meta mensual de prospectos: 100

Meta mensual de ventas: $50.000

Asignaciones Llamadas Visitas Cotizaciones Ventas Ventas

Prospectos namero | monto
70 0 23 12 $15.000

100 70% 0% 23% 52% 30%

Tabla 17 Métrica por vendedor
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CONCLUSIONES

Se fundamentaron tedricamente proceso de ventas (Marshall, 2009) vy
satisfaccion del cliente segun (Philip & Gary, 2007) (Daniel, 2006) (Matsumoto
Nishizawa, Reina, 2014).

Se diagnostico el proceso de ventas que se desarrolla en la empresa Indami
Cia. Ltda. a través de las técnicas de la entrevista realizada al Gerente de
ventas y Asistente de Ventas, y de la observacion interna a los colaboradores
del departamento de ventas, asi como también se evalud la satisfaccion de los
clientes a través de la encuesta, identificando como oportunidades de mejora
en el proceso de ventas los pasos: 1) Buscar clientes, realizando recorridos en
zonas potenciales; 3) Presentar el mensaje de la venta, creando experiencias
con detalles personalizados segun tipo de cliente durante la presentacion de la
oferta y; 5) Servicio a la cuenta, desarrollando una encuesta que permitird
conocer el nivel de satisfaccion del cliente y sus futuras necesidades.

Se propone un Plan de Mejora al proceso de ventas que permita mejorar la
satisfaccion de los clientes en la empresa Indami Cia. Ltda., utilizando el modelo

SW/2H.
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RECOMENDACIONES

Aplicar el plan de mejora propuesto en esta investigacion.

Disefar un software de acuerdo con las necesidades tanto de la empresa como
de los clientes con el fin de atender solicitudes de manera automatizada fuera
de horario laboral.

Considerar a futuro implementar un area netamente de atencion al cliente, de
esta forma podran atenderse sus solicitudes de forma mas agil y personalizada.
Programar capacitaciones trimestrales no sélo para el area comercial sino para
todas las areas que componen la empresa, de tal forma que el recurso humano
se encuentre actualizado y preparado antes los cambios del mercado,
recordando que los clientes internos son lo primero para que ellos cuiden de los
clientes externos.

Solicitar la colaboracion del area de talento humano para la realizacion de
evaluaciones periédicas, esto permitira medir el logro de objetivos planteados y
dar feed back al empleado tanto de su comportamiento como de su desempefio,

asi mismo brindar asistencia a sus necesidades para cumplir con el mismo.
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Anexos

2 indami

De mis consideraciones:

Mediante ia presente, me permito informarie a usted que Ia Srta. Anggie
Judith Vaque Holguin fus admitida en esta empresa para llevar a cabo su
proyecto de invesligacion: Propuesta de mejora o innovacién al proceso
de ventas y satisfaccion del cliente.

Certificando lo antes mencionade, me suscribo de usted.

Atentaments,

/7;”2‘/77
(7 =
Ing_duan Pablo Armas Cabrera

Gerente General
Industria Agropecuaria Minera indami Cia. Lida.

T, 155 Ve Guageged - Saae _— s
“.m - - w. m . fw

acsin b STt 5 P B S kb it A www.indami.com.ec
Pacta b 22 Vi Guayoged - S0

Cuaveagull - Bosador
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