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RESUMEN

La empresa CECCORP dedicado a la produccion y comercializacién de
productos para realizacion de ejercicios fisicos elaborado por artesanos
nacionales con su marca Pesas/Welm. En estos tiempos, presenta
problemas de comunicacion entre los mismos colaboradores por no llevar
un registro, control ordenado de los pedidos de los clientes particulares,
minoristas y mayoristas que se cierra de manera diaria con el area

comercial.

Lo antes detallado, se genera por la ausencia de reuniones periddicas para
mejorar los procesos internos y medios de comunicacion efectiva que
deben tener las areas involucradas para el perfeccionamiento y
cumplimientos de sus objetivos comerciales y productivos para lograr
mantener la satisfaccion con el cliente dentro de los tiempos especificados

de entrega.
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ABSTRACT

The CECCORP Company dedicated to the production and marketing of
products for physical exercise carried out by national artisans with its Pesas
/ Welm brand. In these times, it presents communication problems between
the same collaborators for not keeping a record, orderly control of the orders
of private customers, retailers and wholesalers that is closed on a daily basis

with the commercial area.

The aforementioned, is generated by the absence of periodic meetings to
improve the internal processes and effective means of communication that
the areas involved must have for the improvement and fulfillment of their
commercial and productive objectives in order to maintain customer

satisfaction within the specified delivery times.
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia en nuestro pais existen una gran cantidad de pymes y MiPymes
que operan dentro del mercado de bienes y servicios, logrando de esta
manera posicionarse de forma trascendental dentro del escenario y

desarrollo econdmico actual que afronta el pais.

En este escenario los negocios, emprendimiento se ha convertido en una
de las principales fuentes generadoras de empleo y causantes
fundamentales del crecimiento econdémico del mercado nacional, mediante
la implementacion de metodologias de mejora de la productividad y de la
competitividad adicionalmente a estas buenas practicas y de la mano de la
tendencia evolutiva positiva que se estd dando dentro del mercado, es
rescatable observar la cantidad de plazas de empleos con la que aportan

esta categoria de negocios.

Sin embargo, a pesar de la buena perspectiva de crecimiento que estan
teniendo las Pymes y Mipymes, un alto nimero de ellas dejan de crecer a
partir de que cumplen un afio de antigiedad. Una de las causas principales
de este no crecimiento es la falta de gestion comercial que los equipos de
ventas de estas empresas no logran alcanzar para sostener el crecimiento
que espera la industria dada la expansion y dinamismo del mercado

ecuatoriano.
1.2.UBICACION DEL PROBLEMA EN UN CONTEXTO

Con la inclusion de las TIC (Tecnologias de la informacion) en todos los
aspectos primordiales y cotidianos de nuestra vida es inevitable que esta
integracion de cambio no impacte a los mercados de bienes y servicios,

convirtiéndolos en mercados altamente competitivos y dinamicos.



Uno de los principales retos que deben de afrontar los gestores comerciales
en el ambito de negocios es adaptarse a las nuevas formas de comunicar
sus productos a los intereses cambiantes de los consumidores, con el
objetivo de sostener y no permitir que el interés de los consumidores por
los productos y servicios que comercializan disminuyan con el pasar del

tiempo.

La adaptabilidad y variacion del mercado debido al aumento de la
competencia y la competitividad del sector obligan a los gestores
comerciales a estar sumamente preparados para afrontar las necesidades
cambiantes de los consumidores y conocer como contrarrestar las

estrategias que implementan los competidores.

1.3.SITUACION CONFLICTO

Durante muchos afios se ha tenido la vision de que para tener éxito en la
gestibn comercial los agentes comerciales como principales habilidades
requerian ser extrovertidos y simpaticos sin considerar el resto de los

factores que pueden influenciar y garantizar el éxito de su gestion.

Con la evolucion del mercado y las nuevas tendencias de compra de los
consumidores actuales ciertas habilidades consideradas anteriormente
como primordiales en los agentes comerciales (simpatia y carisma) han
sido relegadas a ocupar un lugar menos importante entre las habilidades
necesarias para gestionar de forma correcta la interaccion entre los

consumidores y los agentes comerciales.

A pesar de que en nuestro pais aun no se termina de desarrollar
completamente el modelo de compras digitales basadas en el comercio
electrénico, el modelo de compras tradicional puerta a puerta cada vez esta
perdiendo la gran efectividad con la que contaba, dado que los potenciales
clientes cuentan con muy poco tiempo para atender a los agentes
comerciales en sus domicilios para escuchar las respectivas ofertas de los
productos o servicios o0 simplemente prefieren realizar busquedas

comparativas en medios electronicos (redes sociales) para encontrar los



mejores productos que les permita satisfacer sus necesidades basados en

un analisis de costos, beneficios y oportunidades de compra.

Muy pocos negocios dentro de la categoria (Pymes - Mipymes) cuentan con
un sistema metodoldgico y estructurado que les facilite a los agentes
comerciales realizar su respectiva funcidén de colocacion y comercializacion
de su portafolio de productos de manera eficiente para lograr un cierre
efectivo en su ventas dentro de un modelo de comunicacién integral con

todos los colaboradores de la organizacion.

En otras a pesar de que poseen y han establecido metodologias de
comercializacién, es muy comudn encontrar resistencia en los agentes
comerciales en la aplicacion de las mismas, dado que consideran que la
aplicacion de normas, lineamientos o seguimiento de estructuras no
generaran ningun tipo de impacto o mejora en sus resultados, por lo que
prefieren continuar con sus propias formas de vender continuando con la

no explotacion de todo el potencial que deberian obtener.

No existe actualmente un estandar o metodologia que garantice alcanzar
el éxito y sostenibilidad del proceso de comercializacidén para cualquier tipo
de negocio, sin embargo, no tener establecido un modelo de
comercializacién es una de las causas principales de los pobres resultados
que las Pymes y Mipymes alcanzan hoy en dia, lo que influye directamente

de forma negativa en su ciclo de vida.

Una de las principales habilidades y eje principal para contar con un modelo
de comercializacion y agentes comerciales éxitos dentro de cualquier
categoria de empresa, se basa en el desarrollo de las habilidades de
comunicacion efectiva dentro de todos los integrantes de la organizacion,
complementando asi esta habilidad con una sdlida y efectiva estrategia

comercial.

1.4.DELIMITACION DEL PROBLEMA

e Campo : Direccion Comercial

e Area : Comercializaciéon



e Aspectos :Incremento de ventas mediante la implementacion de
la comunicacion efectiva.
e Tema . Propuesta de un plan de comunicacién efectiva para

la mejora del cierre de ventas en la empresa CECCorp.
1.5.FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como influye la ausencia de comunicacion efectiva en la mejora de ventas

de la empresa CECCorp, ubicada en la ciudad de Guayaquil?
1.6.VARIABLES DE LA INVESTIGACION

e Variable independiente  : Comunicacion Efectiva

e Variable dependiente : Incremento de ventas

1.7.EVALUACION DEL PROBLEMA

Relevante: Las habilidades de comunicacién no solo sirven para nuestro
uso diario, es decir para darnos a entender o comprender las ideas de los
demas. La exposicion de las ideas de forma correcta entre un interlocutor
y un oyente es de vital importancia para que ambos elementos procesen
de forma correcta la informacion transmitida. En el ambito comercial la
exposicion correcta de las caracteristicas y atributos de un articulo o
servicio por parte del agente comercial hacia el cliente puede garantizar en
gran medida el cierre exitoso de la transaccion comercial, generar una
imagen positiva de la organizacion, dar a conocer de forma detalla los
beneficios de los servicios o productos y generar recordacion de marca a
largo plazo.

Factible: Es tema de investigacion es factible en el ambito econémico y
técnico basados en la necesidad de que CECCorp requiere incrementar su
cumplimiento de ventas en el ejercicio econémico del 2019, logrando de
esta forma garantizar y cumplir uno de sus objetivos estratégicos para
sostenerse dentro del mercado nacional y lograr su expansion hacia nuevas

plazas.



Delimitado: Identifica como uno de los principales factores que influyen en
el crecimiento sostenible y sustentables de las Pymes y Mipymes dentro de
nuestro mercado es la falta del desarrollo de las habilidades de
comunicacion efectiva de las agentes comerciales de las organizaciones lo
gue conlleva a las mismas a mostrar bajos resultados en sus cumplimientos
y consecucion de su presupuesto de ventas, siendo CECCorp parte de esta
gran problematica que afronta toda esta categoria de negocios (Pymes y
Mipymes).

Variables: Todo agente comercial tiene como objetivo primordial producir
una reaccion e interaccion positiva en las decisiones de compra de sus
usuarios finales para culminar con éxito la gestion de ventas, de tal forma
este objetivo nos permite identificar de forma clara la comunicacién efectiva
como variable independiente en el presente trabajo de investigacion
logrando impactar de forma directa la consecucion de un mayor numero de
ventas siendo esta la variable dependiente de la mejora de la comunicacién

efectiva.

Claro: Es claro e imprescindible que los agentes comerciales sepan
identificar de forma correcta las necesidades de sus clientes y no solo den
a conocer mediante cualquier tipo de mensaje los beneficios y

caracteristicas del producto o servicio que comercializan.

Es importante que cada agente comercial tenga claro los mecanismos y
respuestas que le ayudaran a solventar cada una de las posibles
objeciones que sus clientes tengan y sobre todo se puedan asegurar que
el cliente no solo escucho su mensaje, sino que lo capto de forma correcta
y permanente, alcanzando de esta forma desarrollar una percepcion

positiva que se capitalizaria con la consecucion de la venta final.

Evidente: Es evidente que no solo la publicidad o las promociones afectan
de forma directa el comportamiento del mercado, mas aun en especial en

la actual época tecnoldgica en la que nos desarrollamos. Hoy en dia



encontrar un sin nimero de informacion relevante a un producto o servicio

antes de adquirirlo resulta tan facil y complejo al mismo tiempo.

A pesar del auge tecnoldgico actual y los grandes avances informéticos,
aun es dificil sustituir a un agente comercial plenamente capacitado con
una maguina o inteligencia artificial porque estas aun no pueden sentir 0
crear empatia con el cliente ni construir ideas que le permitan captar y

fidelizar a los mismos

1.8.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Plantear un plan de comunicacion efectiva para los agentes comerciales de
la empresa CECCorp con el propésito de mejorar sus ventas en el periodo

comercial 2020.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Fundamentar los aspectos teoricos relacionados a cierre de ventas.

e Diagnosticar el modelo de comunicacion efectiva de la empresa
CECCorp.

e Diseflar un modelo de comunicacion efectiva a toda la fuerza

comercial de la empresa CECCorp.
1.9.JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Es un elemento de vital importancia en el segmento comercial de la
empresa CECCorp, la comunicacion efectiva cual permite tener el mismo
lenguaje empresarial entre sus colaboradores, ya que asi se fundamenta la
estrategia de la adecuada informacién de los procesos efectivos de la

empresa.

Facilitando la mejora de los resultados en el presupuesto de ventas, ya que
teniendo un personal que maneja el mismo lenguaje, consolidamos el
trabajo en equipo de todas las areas y asi garantizamos que las habilidades

complementarias sean desarrolladas.



Preguntas de investigacion

¢ Cudles son las caracteristicas importantes para disefiar un plan de
comunicacién efectiva para incrementar el cierre de ventas de la empresa
CECCorp?

¢, Qué tipo de manual o metodologia de ventas puede utilizar el gerente de
ventas de la empresa CECCorp para manejar de forma eficaz los procesos

de comercializacién?

Viabilidad de investigacion

Viabilidad técnica

Dada las expectativas actuales de crecimiento de la compafiia CECCorp
basadas en el cumplimento de su forescast de ventas, sumado a la
estrategia de expansion de la compafiia en mercados fuera de la ciudad de
Guayaquil es necesario crear una metodologia de venta integral 360 que
enfoque su funcionalidad en la comunicacion efectiva que los agentes
comerciales deben de aplicar para lograr incrementar y sostener el nUmero

de ventas del periodo comercial 2019.
Viabilidad Econ6mica

La viabilidad econémica de la presente propuesta es netamente rentable y
sustentable dado que la informacion primaria que se usara como base y
sustento en la investigacion es interés pleno para la organizaciéon y se
identifica como investigacion de campo ya que se recolectara la informacion
directamente donde suscitan los hechos siendo de forma descriptiva ya que
permite obtener informacién de forma detalla acerca del objetivo de estudio

es decir completa lo cual sirve de ayuda para el presente trabajo



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

La comunicacién, palabra originaria del latin Communication, es un acto
gue nace de la conciencia destinada a transmitir un mensaje a otro u otros
individuos. El sistema utilizado por los implicados en el acto comunicativo

esta conformado por los signos y formas semanticas.

La comunicacién es un punto critico en toda organizacién en donde las
relaciones personales de las personas generan un punto de accién propicio
para mantener relaciones con los clientes potenciales con el objetivo de

retenerlos.

Uno de los factores fundamentales en la organizacion es la coordinacién
de tareas en toda la cadena de valor para dar cumplimiento a las exigencias
y politica de calidad que se brinda a los clientes. Es decir, se debe generar
una sinergia de comunicacion en todo el organigrama para generar
relaciones a largo plazo con los clientes un trabajo en conjunto que deben
estar involucrados todos los colaboradores y evitar la pérdida de tiempo en
los procesos innecesarios que se crean por la burocracia en las decisiones

gue se toman por la alta direccién.

De este modo, la adquisicion y venta de bienes son actividades que forma
parte de la funcidon comercial en conjunto con otras funciones empresariales
que comprenden el entramado organizativo imprescindible para la
consecucion de sus objetivos en la funcion comercial es parte de la

organizacién empresarial.



Figura 2. 1. Componentes de la organizacion empresarial

Actividades

Estructura

ORGANIZACION

Objetivos
EMPRESARIAL

Elementos

Autor: (Carrasco , 2012, pag. 9)

Las personas que ejercen un accion comercial deben tener competencias
interpersonales que se deben ajustar a la realidad organizacién y a su
complejidad en el proceso de relacion que sostenga con los clientes para
el cumplimiento de los objetivos institucionales. Aunque muchos
administradores deben tener en claro que la comunicacién efectiva es
propiciar un buen humor y energia positiva sobre lo que se hace dia a dia
con energia en donde contagia a los demas colaboradores para generar
una sinergia en la comunicacion interna que se emiten para dar

cumplimiento a los objetivos propuestos.

Es necesario entender que todos nos comunicamos como principal medio
de lenguaje, gestos y signos. Es casi imposible no comunicar a través de
cualquier medio fisico, sefia o0 escrito en donde se buscar tener una mejor

comunicacién verbal y no verbal.

La influencia de la comunicacién no verbal en el mundo laboral y de negocio
genera habilidades comunicativa para conseguir un cierre efectivo de

ventas.



2.2.ANTECEDENTES REFERENCIALES

Desde la perspectiva (Ongallo, 2007) define como “Las ventas directas
siguen creciendo en volumen y facturacion alrededor del mundo, incluso en

paises con dificultades econdmicas” (pag.12).

La eficacia de la venta directa es superior a otros sistemas de ventas. Asi,
un estudio del Center for Industry Research en 1998 puso de manifiesto la
eficacia de la venta directa en el proceso de ventas, como vemos en la

figura 2.2.

Figura 2. 2: Efectividad de la venta directa

Venta directa | _ | 84%
Ferias | | 81%
Anuncios y | N
promociones | - | | | 66%
Mailing directo | ' | | 62%
Relaciones Publicas | | sa=,

Telemarketing [N 337

0% 20% 40% 60% BO0% 100%

Autor: (Ongallo, 2007, pag. 13)
Por otro lado, (Kossen, 1992) define como:

Lo definiremos como el proceso de analizar las necesidades y
deseos de los clientes potenciales y de ayudarles a descubrir cOmo
se pueden satisfacer plenamente los mismos con la compra de un
bien, servicio o idea determinados. Con esta definicion se puede
observar que et objetivo principal de la venta se centra en las
necesidades y deseos de los clientes mas que en las caracteristicas

del producto que se vende. (pag. 5-6)
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Desde la perspectiva de (Serrano , 2016) define como “existen muchas de

realizar la venta, desde la venta de mostrador hasta la venta virtual, los

sistemas de ventas de clasifican en tres grandes grupos; venta personal,

venta a distancia, venta multinivel” (pag.7)

A su vez especifica las siguientes definiciones:

Venta personal es cuando durante el proceso de venta existe un
contacto directo vendedor-comprador. Venta indirecta es cuando. El
comprador adquiere el producto sin contacto ni asesoramiento del
vendedor. Pero ambas pueden tener lugar dentro (venta interna) y
fuera del establecimiento (venta externa).

Venta a distancia se realiza a través de medios de comunicacion no
presenciales (vendedor y comprador no estan proximos). Las ventas
a distancia se han perfeccionado con las técnicas de comunicacion.
Y entre ellas también podemos diferenciar venta directa y venta
indirecta.

Venta multinivel es un sistema de venta directa. Sus caracteristicas
son los vendedores pueden obtener descuentos por su volumen
personal de ventas; comisiones por las ventas o compras de
aquellas personas a las que han reclutado y también sobre las

ventas del grupo o la red reclutada.

Es preciso afirmar que el proceso administrativo de ventas va alineado con

la comunicacion efectiva que se debe tener con los clientes para afianzar

el cierre de ventas; un proceso que deber seguir los siguientes pasos:

Formulacion: Es tener en cuenta los factores que enfrenta la
empresa para organizar sus actividades comerciales alineada a la
estrategia de marketing.

Aplicacion: Es la fase de comprender la seleccion del personal
adecuado para trabajar en el area comercial y se adapte a los

lineamientos, politicas y objetivos que se proyecta la empresa.
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e Evaluacion y control: Es observar el desempefio de la fuerza
comercial en el mercado y su cumplimiento en las acciones

comerciales. (Jhonston & Marshall, 2009, pags. 10-11)

Figura 2. 3: Técnicas de venta y negociacion

VENTA PERSONAL

INTERNA EXTERNA INTERNA EXTERNA

* Tienda tradicional * Visita a industrias * Autoservicio * Autoventa

* Mercado popular ¢ Visita a tiendas * Supermercado * Expendedores
* Ferias-exposiciones e Visita al prescriptor * Hipermercado

* Tiendas de fabrica « Visita a domicilio « Conveniencia

* Concesionarios * \Venta ambulante * Multiprecio

VENTA A DISTANCIA VENTA MULTINIVEL

DIRECTA INDIRECTA EXTERNA
* Catdlogo * Ordenador * Venta directa
« Television * Multinivel
* Teléfono
.

Internet

Autor: (Serrano , 2016, pag. 7)

COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna se define como la directriz de dar ordenes de
manera ascendente (informacion base) y horizontal (comunicacion la
mismo nivel jerarquico); en donde los canales de comunicacion son
formales e informales dentro de area comercial en donde constituye un rol
primordial para generar confianza a todos los colaboradores que participan

por el cumplimiento de objetivos.
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La correcta comunicacion exige un esfuerzo por ambas partes, en donde el
fracaso puede deberse a un sola decision la falta de colaboracion mutua,
mas el complemento de la ausencia de ruido excesivo que se puede
generar de manera interna a la ausencia de canales directo de

comunicacién entre los propios empleados.

La escucha activa es otro aspecto interesante de la comunicacion que
corresponde a la escucha con esfuerzo con atencién constante. La
necesidad de la escucha activa reside, al parecer en la configuracion del
cerebro, al unir la habilidad cognitiva y memoria. Ambas necesitan cierto
esfuerzo, tiempo y ritmo de percepcién para establecer un proceso de

comunicacién coherente entre el emisor y receptor. (Artal, 2009)
Objetivos de la comunicacioén interna

La comunicacion interna se basa en las necesidades especificas que tenga
el equipo comercial que requieren para cumplir con sus objetivos
planteados a corto, mediano o largo plazo en donde se busca tener una
eficiencia en sus procesos de cierre de venta cumplimiento las expectativas

del mercados.

Estos son los objetivos irrenunciables que deben cumplir toda fuerza
comercial:

e Eficiencia Comercial: Es el respecto que debe tener el equipo
comercial a su actividad de ventas en donde su comunicacion
interna es imprescindible para la eficacia y eficiencia como via de
informacion, ayuda, motivacion y control. Es relevante incluir la
informacion disponible sobre mercado, competencia, habitos de
compra, argumentacion que se ejecuta en el campo por los
vendedores y el canal de informacion que utiliza en los procesos
para dar cumplimiento al cierre de ventas.

e Conocimiento de la empresa: Se debe trasladar a la plantilla
comercial toda la informacién importante de la propia empresa

referente a organizacion, programas, politicas, presupuestos y muy
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especialmente costos que afectan la venta. Esto implica el refuerzo
de una preparacion especifica de los vendedores en temas que no
siempre son los tradicionalmente asignados a este colectivo.
Conocimiento del producto y técnicas de venta: El equipo
comercial debe tener informacién actualizada de los productos de la
empresa, la gama, sus usos, caracteristicas, plazo, precios; por
tanto cualquier novedad debe ser trasladada inmediatamente a los
vendedores. Igualmente debe existir una comunicacion rapida de
todas las novedades en estrategias concretas y tacticas sobre
ventas y negociacion.

Motivacion y desarrollo profesional: La comunicacion interna
debe permitir a la rede de vendedores, motivarse, conocer sus
posibilidades de desarrollo personal y carrera, sus oportunidades de
formacion y en general futuro. Todo ello mejora el desempefio y la
sensacion de seguridad, la direccion por objetivos, la
responsabilidad y la autorrealizacion. Para ello se pueden utilizar
rankings de ventas, gréaficos de consecucion, andlisis de margenes
y beneficios por vendedor o zona, la informacién debe ser tratado
con objetividad, comunicando también lo que se ha hecho bien al

lado de lo que es susceptible de mejora. (Artal, 2009, pags. 92-93)

Finalmente, destacamos que las herramientas de comunicacion interna son

basicamente las mismas de la comunicacion externa de la empresa, con

distinto receptor, que en el primer caso son los empleados que en nuestro

caso de proyecto investigativo son los vendedores y el segundo los clientes

y demas destinatarios ajenos a la empresa.

Las herramientas tipicas de la comunicacién interna en un departamento

comercial son:

El manual de ventas, en el que se figuran adecuadamente
sistematizados y los conocimientos necesarios a los vendedores de

una empresa concreta.
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El argumentario de ventas, un documento tipo dossier que forma
parte de las técnicas de venta y que contiene las ventajas de
nuestros productos que lo hacen competitivos.

La revista interna, el instrumento de comunicacion de una empresa
o de un grupo empresarial generador entre el personal propio de los
valores, la filosofia, los éxitos, novedades empresariales.

Los intranets, redes de ordenadores dentro de una red privada
empresarial que proporciona herramientas de internet. Si ademas de
los empleados internos se permite el acceso de forma segura a
proveedores, compradores socios o0 cualquier otro colectivo
interesado fuera de la empresa, que estaria hablando de extranet.
Las convenciones de vendedores, reuniones mas largas de lo
habitual, ya que suelen durar dos o tres dias completos,
cuidadosamente preparadas y con temarios que exceden los temas
de las reuniones ordinarias; que normalmente sirven para afianzar
la cultura de la empresa, analizar los resultados anteriores, presentar
nuevos productos, cambios importantes, nuevas estrategias y
escuchas las opiniones de la fuerza comercial.

Las reuniones ordinarias de ventas, que constituyen el medio
habitual de comunicacion personal entre los distintos componentes
de la fuerza de ventas, comprenden que son tan variadas en cuanto
a sus protagonistas y sus contenidos que se resisten a una
clasificacion.

Las cartas y otras comunicaciones personalizas que mantienen una
comunicacion fluida desde direccion de ventas con los distintos
profesionales que integran la fuerza de ventas entre si y con el resto
de la empresa.

Las encuestas y estudios internos, una de las herramientas mas
interesantes para el director de ventas e incluso para el
departamento de recursos humanos y la direccion general. (Artal,
2009, pag. 94)
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Para mantener un comunicacion eficiente y eficaz dentro de la

organizacion, se debera emplear un manual de ventas que es mas que un

catalogo es una documentacion fundamenta para el vendedor.

Segun artal (2009) especifica que un manual de ventas debe contener los

siguientes pardmetros para dar una comunicacion directa a la fuerza

comercial.

1.

2.

3.

4,

5.

6.
a.
b
C.
d.
e
£
g.
h.

Presentacion de la empresa.

Estructura Comercial.

Productos, caracteristicas y catalogo.
Técnicas y argumentos de ventas.

Lista de precios y condiciones de ventas.

Estructura administrativa y control.

Impreso de pedido.

Ficha del cliente.

Libro de control de pedidos.
Orden de servicio.

Orden de facturacion.
Informe mensual de ventas
Control de pagos o cobranza.

Gestidon de impagos.

7. Modelo de Contrato.

8. Politicas de ventas.

9. Técnicas de aproximacién y ventas.

Hay que tomar en cuenta, que el personal de ventas se divide en tres

grandes grupos:

— Personal directivo.

— Personal exterior o vendedores.

— Personal interior u oficina de ventas.
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La oficina de ventas brinda un apoyo comercial, logistico y administrativo

dentro de la estructura comercial que realiza funciones administrativas y

de venta en apoyo de los objetivos comerciales.

Figura 2. 4: Oficina de ventas

CONCEPTO

personal externo

Organo interno para apoyo del

ORGANIZACION

Actividades
de venta

De respuesta

Actividades de
administracion

De propia iniciativa

De respuesta

De propia iniciativa

ADMINISTRACION Prioridades
DEL TIEMPO Calendarios
Tacticas
GESTION DE Archivo
SISTEMAS Estadisticas
Orden
Informatizacién
CONTROL Control interno

Control vendedores
Control clientes
Control actividades comerciales

Autor: (Artal, 2009, pag. 107)
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Figura 2. 5: Manual de Ventas

EVOLUCION Y DESARROLLO DEL MANUAL DE VENTAS

CATALOGO ELEMENTAL

Modelos
Precios

CATALOGO DESARROLLADO

Normas para pedidos
Normas de pago
Logistica

Garantias

+ RESPONSABILIDADES

DE COMERCIAL

Organigrama

Imagen

Funciones
Coordinacion/reuniones
Control
Publicidad/Promaocion
Garantias

Sistemas de incentivos

+ RESPONSABILIDADES

VENDEDOR

Descripcidn productos
Cuotas de venta
Argumentario/DAFQ
Rutero

Organiz./control visita
Control clientes

Tareas complementarias

+ CARRERA DEL VENDEDOR

Contrato

Planes de formacidn
Planes de promocidn
Ayuda planes personales

Autor: (Artal, 2009, pag.

97)
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2.3.FUNDAMENTACION LEGAL

Para el presente proyecto de investigacion se consulté la Ley de Defensa
del Consumidor (2015) y la Ley Organica de Comunicacion las cuales
sirven como base legal del presente estudio a continuacion se detallaron

los articulos mas destacados.
Capitulo |
PRINCIPIOS GENERALES
Articulo 1.- Ambito y Objeto. - Las disposiciones de la presente

Ley son de orden publico y de interés social, sus normas por tratarse de
una Ley de caracter organico prevaleceran sobre las disposiciones
contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de

esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de
los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las

relaciones entre las partes.

Articulo 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente Ley, se entendera

por:

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que, como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al usuario.

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la
oferta del bien o prestacion del servicio.

Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado

que desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion,
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construccion, distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como

prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa.

Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccién o transformacién, asi como a quienes
presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que
de manera habitual venden o proveen al por mayor o al detalle, bienes
destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle

en establecimientos abiertos al publico
Capitulo IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Articulo 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo con
la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a
impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda

conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, deberé incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas
de peso y/o volumen.

Articulo 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general
expuesta en etiquetas, envases, empagues U otros recipientes de los
bienes ofrecidos; asi como la publicidad, informacién o anuncios relativos
a la prestacion de servicios, se expresaran en idioma castellano, en
moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicacion general
en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente,

€s0s mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida.
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La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Articulo 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como
vehiculos, artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos vy
electronicos, deberan ser obligatoriamente garantizados por el proveedor
para cubrir deficiencias de la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas
"garantizado”, "garantia® o cualquier otra equivalente, so6lo podran
emplearse cuando indiquen claramente en que consiste tal garantia, asi
como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el consumidor pueda

hacerla efectiva.
Capitulo V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Articulo 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligaciéon de todo
proveedor, entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que

éste pueda realizar una eleccion adecuada y razonable.

Articulo 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, tarifa, costo de reposicidon u otras ajenas a lo expresamente

acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.
Ley organica de comunicacion (2013)

Dentro del art. 22 se destaca que todos los ciudadanos tienen derecho a
gue la informaciéon publicada a través de medios de comunicacion
cualquiera que este sea, este correcta y sin ningun tipo de violacién, asi
también como el tener derecho a que se establezcan de forma clara cuales

son hechos y que son afirmaciones.

Articulo 22.- Derecho a recibir informacién de relevancia publica

veraz. - Todas las personas tienen derecho a que la informacién de
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relevancia publica que reciben a través de los medios de comunicacion sea
verificada, contrastada, precisa y contextualizada. La verificacion implica
constatar que los hechos difundidos efectivamente hayan sucedido. La
contrastacion implica recoger y publicar, de forma equilibrada, las versiones
de las personas involucradas en los hechos narrados, salvo que cualquiera
de ellas se haya negado a proporcionar su version, de lo cual se dejara
constancia expresa en la nota periodistica. La precision implica recoger y
publicar con exactitud los datos cuantitativos y cualitativos que se integran
a la narracion periodistica de los hechos. Son datos cualitativos los
nombres, parentesco, funcién, cargo, actividad o cualquier otro que
establezca conexidad de las personas con los hechos narrados. Si no fuese
posible verificar los datos cuantitativos o cualitativos, los primeros seran
presentados como estimaciones y los segundos seran presentados como
suposiciones. La contextualizacion implica poner en conocimiento de la
audiencia los antecedentes sobre los hechos y las personas que forman

parte de la narracion periodistica.
2.4. VARIABLES DE INVESTIGACION
e Variable independiente  : Comunicacion Efectiva

La comunicacién efectiva que se sostenga con la fuerza comercial es
sustancial para el cumplimiento de metas fijadas a corto o largo plazo. Es
importante que los vendedores obtengan una excelente comunicacion
interna y conozca todos los procesos comerciales para garantizar la

satisfaccion de los clientes en su proceso de compra- venta.

e Variable dependiente . Incremento de ventas

Es importante tener en cuenta que a los clientes potenciales se deben
buscar satisfacer sus necesidad y resaltando los beneficios del producto o
servicio para que se repercuten positivamente en las ventas que ejercen la
fuerza comercial para lograr incrementar los ingresos econdémicos en la

empresa.
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2.5.GLOSARIO DE TERMINOS

Comunicacioén: Intercambio de mensajes a través de un canal y mediante
un cédigo comuan al emisor y al receptor. Carta 0 mensaje escrito en que se

comunica una cosa, especialmente importante (Acosta, 2012) .

Competencia: Rivalidad o lucha entre dos o mas personas en condiciones
similares para conseguir una misma cosa o0 superar al rival. Empresa o
conjunto de ellas que compite con otra por fabricar o vender el mismo
producto y en condiciones similares de mercado: trabajaba para la
competencia (Venkatram, 2010) .

Posicionamiento: Es un principio fundamental que muestra su esencia y
filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio
por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona

un producto en la mente del consumidor (UNAM, 2012).

Segmentacion de mercado: Es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer

realmente a los consumidores (Fred, 2010).

Comportamiento del Consumidor: Es el conjunto de actividades que
realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan y utilizan
bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en los que estan implicados procesos mentales, asi como

acciones fisicas (Alonso & Grande, 2013).

Efectividad del Marketing: La efectividad de marketing de una compaiiia,
o division, se refleja por el grado en que posee cinco atributos principales
caracteristicos de la orientacion de marketing: filosofia orientada al
consumidor, organizacién integrada en el marketing, informacion adecuada
de marketing, orientacion estratégica en el marketing, informacion
adecuada de marketing, orientacion estratégica y eficiencia operacional,
todos ellos mesurables (Maqueda, 2010).
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA

3.1.INFORMACION DE LA EMPRESA

PESAS/WELM es una empresa fabricante y distribuidora de equipos de
gimnasio de productos mancuernas redondas y hexagonales, discos
olimpicos, disco estandar, Medballs, Kettlebells Barras estandar y pisos

sintéticos.

El mentor de negocio es la Srta. Coralia Carchi Campoverde en impulsar la
fabricacion de productos nacional utilizando el hierro como principal insumo

en su realizacion, cuero sintético e importacion de ciertos productos.

3.1.1. Misién

Es otorgar productos de gimnasios bajo el principio de una vida saludable
y un disefio creativo que realiza nuestro equipo de trabajo para

proporcionar equipos que generen e instimulen un estilo de vida saludable.

3.1.2. Visién

Es construir comunidades mas sanas a través de nuestros productos
generando la actividad fisica en el ser Humano con productos de alta

calidad para todas las edades.

3.1.3. Nuestros Valores

e Liderazgo: Creemos en el crecimiento rentable de PESAS/WELM a
través de la innovacion y proporcionar un vida saludable a nuestros
clientes en todas las edades.

e Trabajo en Equipo: Creemos en la predisposicion de nuestros
empleados en cumplir nuestros objetivos como parte de la identidad
corporativa que nos caracteriza con el trato justo y equidad entre

todos
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e Responsabilidad: Es demostrar con actitud la calidad de trabajo en

nuestro productos para el progreso de la empresa creando ambiente

de seguridad, proveedores y buenas préacticas ambientales

e Comunidad: Creemos en mejorar la calidad de vida en las

comunidades en donde vivimos otorgando productos de excelente

calidad.

3.1.4. Organigrama

Figura 3. 1. Organigrama

Gerente General

Jefe Ventas

Ejecutivos de
Ventas

md Ejecutivos Onlinne

== Telemercadeo

Outsourcing

Jefe Marketing Jefe Produccion Contable - Recursos
Humanos

s COMunity Manager Operarios

= Disenador Grafico

Autor: Pesas/Welm (2020)
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3.1.5. Marca

Figura 3. 2: Logotipo

Autor: Pesas/Welm (2020)

3.1.6. Marca

Pesas/Welm se encuentra fabricando y distribuyendo pesas y otros
productos derivados del deporte en el mercado de Guayaquil utilizando las
plataformas sociales y paginas web para fomentar la compra del producto
a los deportistas, atletas que desean practicar el deporte desde la

comodidad de su hogar.
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Figura 3. 3: Catalogo Mancuernas & Discos Olimpicos
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Autor: Pesas/Welm (2020)
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Figura 3. 4: Disco estandar & Kettlebells
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Autor: Pesas/Welm (2020)
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Figura 3. 5: Barra estandar & Medballs
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3.2. PROCESO DE COMUNICACION DEL AREA COMERCIAL

El personal de ventas de Pesas/Welm maneja el siguiente proceso de
comunicacion de forma interna y externa para la entrega del producto

direccionado hacia al cliente.
PROCESO GENERAL DE PESAS/WELM

Marketing

- Se procede a efectuar la publicidad por los medios digitales para
comunicar el producto al mercado obijetivo.

- Posterior se realiza la evaluacion de la publicidad en los medios
digitales.

- Seguimiento y control de los anuncios publicitarios vigentes.

Ventas

- Recepta todos los comentarios por WhatsApp Web Business de los
clientes potenciales.

- Procede a enviar las proforma de los clientes de las consultas de
productos.

- Especifica el proceso de pago a los clientes: abono del 50% o contra
entrega del producto.

- Recepta el permite y llega en un registro de orden de produccion.

- En periodo de 3- 4 dias laborables se procede a entrega el pedido al

cliente.

Produccién

- Receptan los pedidos por dia a partir de las 8: 00 am.

- Se efectua un calendario semanal de la produccion a efectuar de los
pedidos receptados.

- El departamento de produccion procede a efectuar la maquila del
hierro dentro de los moldes para efectuar el producto final.

- Producto embalado con papel fit para la entrega del producto.
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Pesas/Welm uno de los inconvenientes de la comunicacion que
habitualmente tiene el area comercial con produccién es el atraso y

reconfirmacion de pedidos que solicita al cliente.

Esto normalmente ocasiona inconvenientes con el personal de ambas
areas por la constante reconfirmacion de pedidos que se ejecuta via correo

electronico y via telefonica lo que genera malestar entre los colaboradores.

Por otro lado, el &rea comercial si presenta cambios de pedidos de cliente
fuera de los tiempos de notificacion que se generaron al area de
produccion. Aunque esto se solventa con un Back up que se presenta en
la produccion en pedidos especiales que se sostiene en peso de la
elaboracion de la mancuernas redondas y hexagonales, discos olimpicos,

disco estandar.

3.3.DISENO DE INVESTIGACION

Tipos de Investigacién

Investigacion Exploratoria: Se fundamenta en dar un primer
acercamiento al problema que se pretender a estudiar y conocer de modo
que se “Familiarice” para obtener informacion de datos desconocidos. A
pesar de que este tipo de investigacién es inicial posterior se debera
efectuar un investigacion rigurosa para obtener mas informacion. (Mc
Daniel & Gates , 2011)

Investigacion Descriptiva: En este tipo de investigacion se necesita
conocer el que, como y porque necesita estudiar el problema; este método
permite describir objetivos en su lugar natural y el tipo de investigacion
menos tiempo y es mas barato por la utilizacibn de sus herramientas

investigativas (Talaya & Collado, 2014)

Investigacion Explicativa: En esta investigacion se busca utilizar las
herramientas que guien y obtener resultados concluyentes para dar

respuesta al fendmeno de estudio. Al llevar este proceso de estudio se
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debera estudiar el problema con mayor profundidad y entender el fenbmeno

de forma eficiente. (Bermudez & Rodriguez, 2013)

Investigacion Correlacional: Se enfoca en medir las dos variables y
establecen una relacién estadisticas entre las mismas (correlacion); es
cuando los investigadores hacen una relacion estadistica causal entre las
variables, de esta manera, los investigadores no pueden manipular las
variables de forma independiente. Es decir, en este proceso el investigador

podria estudiar las variables que no puede controlar.
Poblacién y Muestra

Poblacién: Es un proceso estadistico, técnico que busca conocer el
universo de individuos sobre el cual se hacen observaciones para conocer

la disciplina de comportamiento de las personas.

Tabla 3. 1: Poblacién

Descripcion Total

Gerente General 1
Jefe de Produccién 1
Operarios 1

Jefe de Marketing 1
Community Manager 1

Disefador Grafico 1

Jefe de Ventas 1
Ejecutivos Ventas 3

Total 10

Autor: Pesas/Welm (2020)

Muestra: Es un subconjunto o parte del universo de la poblacion que se
ejecutara la investigacion de campo. Este procedimiento se lo conoce como
muestreo en donde se selecciona los elementos de una poblacion que
representa todo lo que sucede en la poblacién de estudio. El presente

estudio investigativo se basara en estudios cualitativos utilizando un
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muestreo no probabilistico por conveniencia en donde el investigador
utilizar las herramienta entrevista a profundidad, analisis documental y
FODA.

Tipos de Muestreo

El muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo en el cual el
investigador seleccionar su muestra basada en el juicio en el lugar para

efectuar en una seleccion al azar.
Muestreo por conveniencia

Es una técnica de muestreo que se utiliza para seleccionar la muestra de
acuerdo con la conveniencia del investigador en donde le facilita a reclutar

los resultados y no considera a seleccionar toda la poblacién de estudio.

La investigacion por conveniencia es reclutar la informacién y por que el
investigador no considero la representativa de una seleccién de muestra

porque su estudio puede representar toda la poblacién.
Herramientas de Investigacion

Las siguientes herramientas de investigacion se procedera a utilizar en el
proyecto investigativo para obtener la informacién de la muestra y obtener
resultados que busquen solucionar la problematica de estudio.

Tabla 3. 2: Herramientas de Investigacion

Técnica Instrumento
Analisis Foda
Entrevista a Profundidad Instrumento

Autor: Pesas/Welm (2020)
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.Modelo de Comunicacion Pesas/Welm

El objetivo del analisis FODA es efectuar una adecuado uso del analisis
situacional de la empresa para poder definir y determinar las estrategias
gue se pueden elaborar para modificar de manera eficiente las injerencias

en los aspectos internos o externos.

Es decir, la comunicaciéon interna que deben efectuar en la empresa
Pesas/Welm debe estar enfocada en las capacidades especiales que
cuenta la empresa y cual es su situacion privilegiada frente la competencia
y que recursos técnicos, operativos puede controlar y poseen como una

fortalece ante los demas y lo desarrollaran de manera positiva.

Hay que efectuar una analisis de cuales son los factores desfavorables que
se presenta la empresa Pesas/Welm que son habilidades que no poseen
de manera cotidiana y los competidores lo utilizan como ventaja como

beneficio para diferenciarse en el mercado.

Por consiguiente se debera contrarrestar las amenazas y aprovechar las
oportunidades que otorgue una diferenciacién en el mercado en el cual
Pesas/Welm puede utilizar o diferenciarse de los demas en un espacio de
tiempo para competir en el mercado y lograr como colaboradores
diferenciarse de los competidores para aumentar su participacion de
mercado y posicionamiento en la mente de los clientes actuales y

potenciales.

Por ellos, debemos efectuar una matriz de analisis en el FODA, para luego
presentar las modificaciones en la comunicacion interna de Pesas/Welm
para lograr una comunicacion estratégica institucional en donde todos
obtendra informacion de primera mano de los directivos y mandos medios

para ejecutar las acciones operativas de manera eficiente sin tener errores
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en los procesos administrativos, operativos para la correcta administracion

gerencial.

Por ello, la comunicacién interna existen varios niveles de comunicacién en
donde debemos partir por el proceso de comunicacién basico de las
personas que corresponde a nuestra vida cotidiana, aun fuera de una
organizacion cada empleado de Pesas/Welm debe tener una
comunicacién diagonal, descendentes, ascendentes y horizontal para estar
al tanto de la informacién y luego efectuar el proceso de endocodificacion
y al proceso intrapersonal e interpretacion se llama codificaciéon es una
parte importante donde el colaborador se siente escuchado por todos los

mandos en una organizacion.

Figura 4. 1. Modelo de comunicacional organizacional.

Trayectoria diagonal

-
Trayectoria &
descendente Dl rECtDr
I | /// 1
Gerencia GerenCia Gerencia
1 2 3
Mand Mandos Mandos
| megdios medios medios

L 4

Trayectoria Horizontal
Trayectoria
ascendente

Autor: (Agueda, 2015, pag. 33)
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Para consolidar los objetivos institucional de Pesas/Welm se describira de
manera sencilla los siguientes puntos de comunicacion en sus diferentes

estructura organizacional.

e Comunicacion interna de trayectoria descendente
o Consolidar el entendimiento y difundir los principios y
propdsitos corporativos de Pesas/Welm utilizando las
reuniones, comunicacién por MEMORANDUM o utilizando los
voceros de gerencia o supervision de primera linea.
o Consolidar la comunicacion institucional de Pesas/Welm.
o Crear una confianza institucional en los colaboradores de
Pesas/Welm.
e Comunicacion interna de trayectoria Horizontal
o Facilitar y dinamizar la alta participacion de directivos y
colaboradores.
o Dinamizar los procesos operativos de gestion operativa.
e Comunicacion interna de trayectoria ascendentes
o Favorecer el protagonismo en distintas jerarquias
organizacional.
o Favorecer la reflexion y andlisis en los colaboradores
internos.
o Obtener el maximo aprovechamiento de las ideas.
o Lograr un consenso entre todos los colaboradores de
Pesas/Welm.
e Comunicacion interna de Trayectoria Diagonal:
o Acentuar el espiritu de trabajo en equipo.

o Dinamizar el potencial innovador.

4.2.Analisis FODA

De esta forma se puede observar que la comunicacion interna es un
proceso de multiples direccionalidades en donde cada una ellas inciden con
otras para poder efectuar una correcta estructura de la matriz FODA debido

que se sostiene el involucramiento de todos los colaboradores para evaluar
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las fallas de comunicacion interna en Pesas/Welm y corroborar algunos

diagnostico que nos ayudaran a mejorar nuestros procesos internos en la

organizacion.

Fortaleza

Producto Nacional 100% acero de calidad y cumpliendo estandares
en la elaboracion del producto.

Comunicacion unidireccional con el cliente.

Difusion publicitaria de los productos nacionales e internacionales de

la empresa Pesas/Welm.

Debilidades

Existe un uso incorrecto del mail y del chat por parte de los
colaboradores.

Las respuestas internas sobre la produccién y cierre de venta no son
adecuadas debido a no existir un protocolo de redaccion del mail y
direccionamiento.

Problemas de comunicacion interna entre colaboradores y jefe

superiores.

Amenazas

Importacion de productos del extranjero direccionado al rendimiento
fisico.
Aumento de competidores en el mercado nacional.

No se cumple con los cddigo de ética y conducta empresarial.

Oportunidades

Desarrollar una comunicaciéon bidireccional entre cliente- empres
para resolver inconsistencia en los pedidos de Pesas/Welm.
Posibilitar la comunicacion empresarial entre gerencia y staff de
Pesas/Welm.

Incentivar el trabajo al Staff para mejorar la calidad del trabajo a

medio plazo como politica empresarial.
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4.3.Diagrama de Causa y Efecto

Figura 4. 2. Diagrama Ishikawa

Infraestructura Técnicos

Medios de
Comunicacion
efectivos

Insuficiente
Materiales

e

Falta de equipos

de produccion. Protocolos de

. . comunicacion ——*
Limitado espacio al personal
para el personal Plan de
- f Comunicacién
Limitacion en las / efectiva
respuestas a ———___.7/
clientes /
Altos tiempos de /
espera a clientes en ———_____:,f
sus pedidos ,j
No existe politica de f,
incentivos al /
personal. Soporte
insuficiente

Autor: Pesas/Welm (2020)

La empresa Pesas/Welm presenta inconvenientes en la comunicacion
interna en lo que corresponde a comunicacion con el cliente, tiempo de
respuesta a la solicitudes de clientes, comunicacion efectiva a los

colaboradores internos en el proceso de produccion, venta y logistica.

El soporte al cliente es vital para generar un confianza al cliente para
establecer lazos de compra y recompra a largo plazo. Un problema interno
es crear un ambiente y espacio acorde en la matriz de la empresa para el
area de ventas, marketing para gestionar una difusibn mas efectiva en vista
que el personal de ventas y marketing no trabajan dentro de la misma
infraestructura sino en otra oficina ubicada en Sauces 9 lo que ocasiona
gue todas las areas tengas problema de compresién y entendimiento en las

solicitudes de los pedidos que demanda los clientes.
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4.4 Entrevista a Profundidad

e Nombre del Entrevistador: Coralia Carchi Campoverde
e Nombre del Entrevistado: Esteban Paz Lucio

e Sector: Planta Matriz

e Cargo: Operario

e Tiempo estimado: 25 Minutos

1. ¢Como usted evallala comunicacion interna que utilizan sus

jefes inmediatos?

Siendo sincero, los jefes deben tener mas comunicacion con los operarios
para conocer que mejoras se puede hacer al producto o0 como organizar las
ordenes de produccion ante los multiples errores que existen por el area
comercial en donde notifica pedidos repetitivo e incluso ejecutan mal la
orden de produccién y ese producto ya realizado se tendra que almacenar

en bodega.

2. ¢Usted tiene un reporte de los pedidos a realiza en su jornada de

trabajo?

Nosotros nos indican de manera verbal cuantas unidades debemos
producir en cada linea de producto conforme las indicaciones de nuestro
jefe inmediato pero no existe un orden de prioridad que producto que debe
salir conforme a la orden recibida. En ocasiones realizan excepciones a
ciertos clientes y eso ocasiona molestar entre otros y posterior especifican

que el area de produccion no cumple con los pedidos.

3. ¢Usted considera que deben mejorar los métodos de

comunicacion con su jefe inmediato?

Por supuesto, considero que el jefe inmediato debe tener una comunicacion
constante con el personal e incluso reunirse de manera diaria y semanal

para conocer los problemas y éxitos que hemos tenido en nuestra
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produccion para efectuar las mejoras continla y asi ser mejores

colaboradores en Pesas/Welm.
4. ¢Qué mejoras consideras que debe realizar el administrador?

Se deberia llevar un reporte detallado por cada cliente y tipo de producto
para identificar qué linea de productos se debe tener un stock de
almacenamiento para cualquier contratiempo de pedido. Eso deberia estar
ingresado en un software o archivo digital con un formato establecido en
donde el area de produccion debe cumplir dentro de los tiempos
establecidos de la entrega de productos y posterior enviar un notificacion
via mail al &rea comercial del producto ya elaborado para su posterior
entrega.

Con lo antes detallado, mejorariamos los enfoques de comunicacion entre
ambos departamento produccién y ventas que tiene relacion directa por las

exigencias de los clientes en la entrega de los productos.

5. ¢Alguna recomendacién para mejorar los procesos de

comunicacion con el area comercial?

Si, que el personal comercial tenga un mejor control de sus cierre de ventas
y soliciten el pedido correcto a nosotros como area de produccién para
poder mitigar cualquier riesgo de error en los pedidos y proceder con la
politica de entrega en 72 horas como lapso de tiempo en la realizacion de
los productos nacionales que elabora la empresa Pesas/Welm en su planta

matriz.

Considero que el &rea debe enviar un reporte de los pedidos al finalizar su
jornada de trabajo para que se procedan a ejecutar al dia siguiente con el
objetivo de entrega esos pedidos en el menos tiempo posible y no tener
pedidos especiales dentro de nuestra produccion. Debemos trabajar en

sinergia y orden para lograr los objetivos trazados.
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4.5. PLAN DE MEJORASW + 2 H

Figura 4. 3: 5W + 2H
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COMUNICACION [ comunicacion. interna entre Jefes y Sede Matriz hasta
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- Extension con
grabacion de llamadas.
- Espacio en la nube.
- Salas de
Videoconferencia
ZCRM.
- Widget gratuito en
devolucién de llamadas.

-Call Tracking.

- Botdn clic to Call.

- Boton de llamada
desde la web.
- Soporte 24/7 (chat,
tickets, teléfono).
- Registro de Contactos
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clientes y nuevos
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Comercial
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$ 500
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Crear bono por

cumplimiento de registro Diario $1.200
de clientes en ZCRM.
Notificacion de cliente .
de pedido por mailing. Diario $ 200
Crear un formulario de
produccion de productos .
semana de las lineas de Jefes Guayaquil Mensual $0
negocio. .
Reuniones semanales Organizar la Departamental
con departamento Efectuar un estructurade |es
COMUNICACION Comergial para documento de produccion Sede Matriz | Semanal
PRODUCCION | coordinar la produccion. Z?%t:il\r/r;l%rgo en Z\r/rl;[)?glsoj
g;tgzic:rﬂg;di pZe (illldo Google. comunicaciéon
' : via mailing.
departamento comercial Operarios Guayaquil Diario $ 200

y asesores para conocer
la trazabilidad de la
produccion del producto.

Autor: Pesas/Welm (2020)

Total

$2.600
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4.6. CONCLUSIONES

- Se concluye que el area comercial no tiene una correcta
comunicacion interna con el departamento de produccion en el
cumplimiento de las o6rdenes de pedidos de producto lo que

congestiona un malestar entre los colaboradores.

- No existe un correcto manual de comunicacion interna por parte de
los administradores hacia los colaboradores en los procesos de
trabajo.

- Se identificd que el area comercial no presenta un registro ordenado
de sus pedidos y cierre de ventas para efectivizar la comunicacion

correcta con el area de produccion.

- No existe reunion empresarial continua en la organizacion lo que

impide una correcta planificacion estrategia de la empresa.
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4.7.RECOMENDACIONES

Mejorar el control y cierre de ventas de los vendedores con el registro
de clientes en el software Zadarma.

Efectuar un manual de comunicacion interna del uso correcto de los

medios de comunicacion entre colaboradores.

Mejorar el modelo de comunicacion entre colaboradores interno y
clientes para fortalecer la relacion a largo plazo en su modelo de

negocio.
Establecer indicadores de cumplimiento de las areas de negocios de

manera mensual para elevar los niveles de comunicacion

interdepartamental.
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