UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

SEDE QUITO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE GERENCIA'Y LIDERAZGO

TESIS PREVIA A LA OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERO
EN GERENCIA'Y LIDERZGO

DISENO DE UN MODELO DE GESTION POR PROCESOS PARA LA
COMERCIALIZACION DE ELECTRODOMESTICOS DE LA EMPRESA
PROIMPORT CIA. LTDA, EN EL NORTE DE LA CIUDAD DE QU ITO.

ROSA ELIZABETH ORTIZ NOVILLO

DIRECTOR: ING. FERNANDO BELTRAN

QUITO, 8 DE OCTUBRE DEL 2010



DECLARATORIA
Yo, Rosa Elizabeth Ortiz Novillo declaro que ebtgp aqui descrito es de mi autoria,

gue no ha sido previamente presentado para ningado @ calificacion profesional y
gue he consultado las referencias bibliograficassguincluyen en este documento.

Rosa Elizabeth Ortiz Novillo



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo fue realizado lgosefiorita Rosa Elizabeth Ortiz
Novillo, bajo mi supervision.

Ing. Fernando Beltran.
Director de Tesis



DEDICATORIA

A mis padres.



AGRADECIMIENTOS

En primera instancia a Dios y a mis padres: Lut&zQ@rNora Novillo.

A todos los profesores que conforman la Carrer@etencia y Liderazgo, en especial a
mi Director de Tesis: Ing. Fernando Beltran poragmie en la elaboracion de este
trabajo.

A todos los trabajadores de la empresa PROIMPORN. CTDA., y en especial a su
Gerente General el Sr. Antonio Rueda por permitimaalizar el presente trabajo

investigativo en su prestigiosa entidad.

Y a mis comparfieros de clase, en especial a Cadopéhia.



RESUMEN EJECUTIVO

En cumplimiento para obtener el titulo de IngeniemoGerencia y Liderazgo, se ha
efectuado la presente tesis con titulo: Disefiordmodelo de gestidon por procesos para
la comercializacion de electrodomésticos de la esgpPROIMPORT CIA. LTDA, en

el norte de la ciudad de Quito.

Este presente trabajo contiene siete capitulogl @nimero consta la formulacion del
problema, objetivos, justificacion, marco de refeia, hipdtesis y aspectos
metodoldgicos.

El segundo capitulo inicia con una breve presefiade la empresa, luego se detalla su
estructura, filosofia, diagnéstico del macro amta@ennivel: econdémico, politico, social
y ambiental, analisis de las fuerzas competitivés RDRTER, analisis interno,
concluyendo asi con el analisis y evaluacion FOD# a@eterminan la situacion
estratégica de la entidad.

En el tercer capitulo se realiza un analisis sebreanejo del producto, precio, plaza y
promocion de la empresa versus la competenciaatiks de la demanda donde consta
un diagndstico sobre el segmento escogido y Ideriex que influyen, para finalizar con
la investigacion de mercado de identifica las nedeeles de los clientes.

En el cuarto capitulo se propone el modelo de @egtor procesos que empieza con la
planificacion estratégica, luego se desarrolla dsefde organizacion en donde se
sistematiza a la empresa con un sistema, contimudacarte de direccion en la cual se
hace énfasis en el liderazgo, para terminar cditilaa etapa del control que verifica el

cumplimiento de las metas trazadas y propicia #iz&cion de acciones correctivas

oportunas.

En el quinto capitulo se desarrolla primero lasagsgias propuestas para la mezcla de
marketing, luego se realiza los planes de mejonéiraga sobre los procesos claves de la
entidad, detallando en cada uno el diagnostico pdeteso actual, los problemas



encontrados y las soluciones, es decir, las cedtqoas del ciclo Demig: planificacion,
implementacion, revision y control.

En el pendltimo capitulo se cuantificd el impadtahciero que ocasionara el proceso
mejorado de comercializacion, especialmente en inésnde eficiencia, eficacia,

rentabilidad y ahorro por clientes insatisfechos.

Finalmente se detalla las conclusiones y recoménnlzs
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CAPITULO I: DISENO DEL PLAN DE TESIS

1.1. Titulo del proyecto: Disefio de un modelo de gestion por procesos para la
comercializacion de electrodomeésticos de la emppé¥@IMPORT CIA. LTDA, en el
norte de la ciudad de Quito.

1.2. Planteamiento del problema:

En la empresa PROIMPORT CIA. LTDA, su gerencia aodefinido formalmente un
modelo de gestibn para toda su organizacion, sitmaque se explica por el
desconocimiento de métodos apropiados esto hagadoaue la toma de decisiones se
basen sobre la marcha de los hechos visto desdpeusectiva aislada, sin un previo
analisis de todas las variables que influyen easelltado final.

Su situacion actual responde a factores tales darfadta de conocimiento técnico para
aplicar un modelo de gestion empresarial acorde r@ealidad, el cual es la estructura
gue guia y sostiene el funcionamiento de cualgenepresa, y como no se tiene claro
esta cuestion se dificulta la comprension de lariatacion de sus componentes y la
empresa no puede convertir rapidamente sus problemaportunidades.

Otro factor causal es la no identificacion de ngewecesidades de los clientes lo que
quiere decir que no marcan un nuevo horizonte, gu@ actian de acuerdo a los
requerimientos de ese momento sin advertir lassidgdes futuras y otras alternativas
para aumentar la comercializacion de los bienes ynantener ingresos econémicos en
el largo plazo.

Ademés los empleados se limitan a cumplir las fumes ya establecidas y no a
proponer lo que ha ocasionado que los empleadagpiensan una y otra vez como
mejorar los resultados actuales lo cual se redlejia escasez de servicios diferenciados
para la comercializacion de sus productos factoriekego que pone en peligro su
sostenibilidad en el tiempo por la intensidad aebidio competitivo. Crear un escenario
en donde se motive al personal para trabajar, ic@ngsa, equilibrio y compromiso de
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alto desempefio es el punto de partida que necesata debe propiciar el gerente bajo
una filosofia ganar — ganar en donde el mediofigsé el fin.

Las circunstancias anteriormente mencionadas pueci&sionar que la empresa no se
pueda sostener en el largo plazo ya que al cadecena estructura guia y de una vision
holistica en el camino se podrian desviar de suetigbj desaprovechar las
oportunidades que ofrecerd el mercado, limitar @sibgidad de aumentar la
comercializacion de electrodomésticos hacia segmettn demanda insatisfecha, en
esta perspectiva no se podra identificar facilmégeambios del entorno inhabilitando
la posibilidad de modificar oportunamente servigi@sa seguir satisfaciendo nuevas
necesidades y en Ultima instancia en este contaxboganizacion no desarrollara una
estrategia que asegure el éxito en el tiempo démedo ademas la capacidad creativa de
los empleados, fuente Unica de innovacion.

Esta situacion hace necesaria el disefio de un mddejestion por procesos para lograr
alineamiento entre estrategias, objetivos y acsiofexilitando la toma de decisiones
sobre la comprension total de los hechos, pernditiclambién afiadir valor agregado
para mejorar la comercializacion mediante un ligoaeficaz se debe propiciar la
participacion activa de los empleados en la busgeedtinua de alinear los objetivos
organizacionales con los objetivos personalesvaédrde programas de reconocimiento y
motivacion para asegurar alto desempefio.

1.3. Formulacion del problema

¢, Cual es la incidencia en la comercializacion I fde una estructura administrativa
gue guie y sostenga el funcionamiento en la em®BBRAMPORT CIA.? LTDA?

1.3.1 Sistematizacion del problema

1. ¢Por qué el diagnostico situacional de la empreshgunto de partida?

2. ¢De qué modo la identificacion de necesidadesglelientes permite incrementar la
comercializacion de electrodomésticos?
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3. ¢Por qué empezar por la planificacion estratégiga@mo la falta de definicion de
un modelo de gestién da como resultado una visidintegral?

4. Qué lograra el incremento de valor agregado algsmde comercializaciéon?

1.4. Objetivos de la investigacion:

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un modelo de gestion por procesos en laesagROIMPORT CIA. LTDA,

sobre la base de un diagndstico empresarial qumeitaemejorar la comercializacion de

electrodomésticos a través del incremento de valgnegado para satisfacer las
necesidades de sus clientes con productos y ses\dei calidad.

1.4.2 Objetivos especificos

» Determinar la situacién actual a través de un diatico empresarial.

» Identificar las necesidades de los clientes poriongel un estudio de mercado.

» Proponer un modelo de gestion por procesos a pitia planificacion estratégica,
para que mediante la organizacion de todos loseposcinterrelacionados en una
secuencia logica garantizar coordinacion integrafigntacion hacia la satisfaccion
del cliente.

» Elaborar el proceso mejorado de comercializacidra@és del aumento de valor
agregado al proceso actual y de la optimizaciomdogrsos sobre la base del estudio
de mercado para definir el factor diferenciador.

1.5. Justificacion del proyecto

1.5.1 Justificacion teorica:El presente trabajo investigativo tiene una impui en
cuanto al valor tedrico porque verificara una dedeemisas que establece la teoria de la
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administracion por procesos la cual se basa enbgj® un enfoque tradicional la
planificacion, organizacion, direccidon y control ® sincronizan perfectamente y en un
enfoque por procesos dichos subsistemas se coordiefor gracias a su perspectiva
integral, en esta aplicacion a la realidad se pdetevalidar su légica, es decir, demostrar
o refutar esta teoria, a través de sus relacioeesadsa — efecto, que permitiran
comentar sobre la factibilidad de aplicacién a empresa PYMES aun después de ser
adaptada a su realidad, para que de esta manelasc@sultados que se obtengan en el
estudio aportar desde un punto de vista gerenci@ha teoria.

1.5.2 Justificacibn metodologicaDesde el punto metodoldgico los instrumentos de
levantamiento y analisis de datos podran ser atitz en otras investigaciones
posteriores en la empresa porque se establecetanefgeneralizados, ademas ayudara
a tener una comprension clara sobre la interrelad@las variables en cuestion y para
ello es importante enfatizar en que el método ac@lés el mas apto para utilizarse en
este escenario ya que es necesario demostrar @amodjoras administrativas que se
proponen tendran un impacto financiero.

1.5.3 Justificacion préactica: Desde la perspectiva practica este estudio es @ su
trascendencia puesto que el resultado de la igaeshn ayudara a mejorar su sistema
gerencial porque el modelo de gestidn por prockespsoporcionara una vision holistica
para el eficiente manejo de los recursos teniermdD repercusion significativa en el
proceso de comercializacion el cual se reflejardekrincremento de sus ingresos
econdmicos extendiendo asi su alcance social psrarnpleados, clientes, proveedores,
duefios y el Estado.

Para concluir este punto, la raz6n mas signifieatjue justifica la importancia de este
trabajo investigativo es que permitira a la empoesadinar efectivamente sus personas,
acciones, objetivos, estrategias alineados a lseomeion de su vision, gracias a la
elaboracion del modelo de gestidén por procesossqueadaptado acorde a su situacion
real se integrard los subsistemas para ser masejado como un proceso, aumentado
asi la posibilidad de dar soluciones efectivas yng@gorar continuamente con servicios
diferenciados que satisfagan las necesidades delilistes y que maximicen la

comercializacion de sus productos, esto en la ipgagtosibilitard su crecimiento
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econdmico demostrando asi el real reto de todontgereacer crecer a la empresa
primero en calidad de gestién y luego en cantidad.

1.6. Marco de referencia

1.6.1 Marco teérico

1.6.1.1 Logica evolutiva de las estructuras orgarazionales

Las diferentes estructuras organizacionales haneidducionando a lo largo de la
historia para dar solucién a los problemas empigdsarque se van presentando, esto
refleja su dinamismo y por lo tanto la necesidagelesar continuamente como lograr
un desarrollo sostenible organizacional en un muaithomente competitivo, bajo esta
perspectiva considero que la Unica forma de salestamos haciendo las cosas bien es
regresandonos a ver el objetivo, por esta raz@satd profundizar en la parte teorica de
la gestion por procesos revisaremos brevementistiaria y la necesidad de aplicar una
vision sistémica.

1.6.1.1.1 Definiciones basicas.-

Empresa: Son entes productivos que transformas las necesidad satisfaccion al
cliente a través de bienes y servicios con el bojete desarrollo social; de la creacién
de la empresa surge la necesidad de una cieneigpder manejar la organizacion y de
ahi se origina la administracion como medio pacaralar el objetivo empresarial.

Organizacién: Es una de las fases de la administracion que ¢ereida disposicion de
los elementos y se basa en las cuatro piedrasarguue son: la division del trabajo, la

especializacion, la jerarquia y coordinacion.

Luego de haber retomado los conceptos basicosserna a continuacion las premisas
y los elementos claves de las estructuras orgaairaes.
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Grafico No. 1: Resumen de las estructuras organizemmales

Estructuras organizacionales Premisa Elementos claves
Funcional Especializacién del trabajo Jerarquia rigida
Departamental Crear unidades semiautbnomas Conexion vertical
Matricial Mejorar comunicacion interdepartamentgl  Conexidmica y horizontal
Por objetivos Motivar para mejorar el desempefio Enfoque a olgstiv

Por procesos La empresa es un sistema Proceso y el cliente

Fuente: Apuntes de la materia metodologias de administnaon®.
Elaborado por: La autora.

A continuacion se procede a analizar las estrustorganizacionales en base a la
Grafico No. 1: Resumen de las estructuras orgaoizales, en funcion de que si estas
han permitido a la empresa cumplir con su objetiveatisfacer a las cuatro piedras
angulares de la organizacion. EnHatructura funcional donde la logica es que el
directivo piensa, el operativo ejecuta las ordewesl supervisor controla que el
operativo haga bien las cosas, no se puede sostemexr empresa en el tiempo porque
mucho mas alla de la especializacion del trabajoesesita que las personas propongan
porque son la fuente Unica de innovacion, por eBoun error considerarlas como
simples maquinas y con una jerarquia muy rigida pnégalece el criterio de autoridad
gue eficacia.

En la Estructura departamental se divide el trabajo por criterios de
departamentalizacion como: funciones, territorimcpsos, producto, etc.; si bien es
cierto bajo esta forma de organizar se crea ungdadeniautbnomas para mejorar la
coordinacion todavia se marca muy notoriamente aamexion vertical que de igual
forma no permite que el trabajo fluya y se coneiegh una barrera de desarrollo
empresarial la comunicacion interdepartamental. Goistructura matricial para
mejorar este factor comunicacional se crea conesiotanto verticales como
horizontales lo cual podria permitir a la empres@ gumpla su objetivo bajo una
manera de organizar que podria satisfacer a lamquiadras angulares sin embargo, en
la parte de coordinacién se pueden presentar don@ss por lo que veremos mas
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adelante, la forma mas eficiente y logica de ordésmelementos es entendiendo todo
COMO Un proceso.

Con el enfoque de urigstructura por objetivos se plantea un elemento clave que es la
motivacion para mejorar el desempefio de las pess@eareconoce que son un capital
humano y que la Unica motivacion no es solo elrdis@éo un trato diferente en donde
se sienta reconocido por su labor, sin embargosarpge que todos reconocen su
importancia en la practica todavia no se crea oangsio de ganar — ganar, a pesar de
gue obviamente mejora los resultados debido aagipdrsonas se comprometen con los
objetivos; cuando el trabajador no tiene claro tbkigenente que gana o siente en algun
momento que no es reconocido, no funciona, aungare llevado esta administracion
por objetivos si cumple con la satisfaccion alrdkepero en las piedras angulares de la
organizacion la jerarquia mal entendida se sigugengndo.

Como se puede observar el problema denominadorrcalmdas diferentes estructuras
organizacionales es la falencia en la coordinacem,decir no se ha sincronizado
perfectamente los recursos, pero ¢ por qué?, daspento de vista la coordinaciéon ha
sido una de las partes mas criticas dentro delepoode organizacion porque se ha
privilegiado los siguientes puntos: (Hljvision al trabajo, lo cual es sumamente
necesario porque una persona no puede hacer ®desgecializacibnobviamente es
imprescindible saber como ejecutar su trabajo pemcho mas importante es que el
trabajador proponga mejoras y se apropie de su pafijando una actitud positiva y
gusto por el trabajo. (3¢rarquia, la ley de pareto 80 - 20 es indiscutible, peresid
bien aplicado para las personas bajo el pensamaeniguo de gran jefe y subordinado,
porque todos quienes influyen directa o indirectaméene una cuota de poder y si una
sola persona no ejecuta bien su trabajo se haceutodtirculo vicioso que impide un
desarrollo exitoso, es decir, siempre debe haberden de importancia debido a que el
20% de algo generara el 80% de los resultados estam, pero cuando utilizamos la
jerarquia como un juego de poder para hacer p@leiestro pensamiento sobre la
otra persona eso no es gestionar bien.

Serd acaso que las organizaciones no han podiddicao efectivamente a toda la
organizacion por mantener un formalismo y una pugmagoder interna entre los de
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mayor jerarquia, para responder esta incognitasitan®s otro tipo de analisis, pero lo
gue se busca en este momento es determinar unymrigbral y asi se deduce que no se
puede anteponer la jerarquia (en este sentido déslgueda del poder personal) antes
gue la eficacia, sin embargo, todavia no se daiessp al problema de la coordinacion,
desde mi punto de vista la razon es que a pesarpgsar de que se reparten las tareas
luego no se las integra en un proceso logico.

Es por ello que dnfoque por sistemasse origina para dotar de una vision integral a la
empresa y reorientar a la misma a conseguir Iafaation al cliente, el fin de toda
organizacion y que no se Vvisualizaba claramente la&n otras estructuras
organizacionales, aqui se puede resaltar que b&jaestructura regresamos a cumplir el
objetivo para el cual fueron creadas las empredesa analicemos si se cumple con las
piedras angulareglivision del trabajo, si se da pero no a través de tareas sino de
procesos porgue el resultado final no depende detarea individualespecializacion

se da la especializacion y se busca continuameniti@o cmejorar los resultados,
jerarquia, existe nivel de importancia para los procesoa gdmunicacion es fluida y
coordinacion como se entiende claramente cuéles son las entiadassos y salidas,
se facilita la sincronizacion de los recursos ptsibilidad de encontrar la raiz de
problemaComo establece el autor Eduardo Andreu Alabarte:

La gestion por procesos intenta volver a los oegea la época donde lo importante era
el cliente. La razon es sencilla: la demanda psotae la oferta y no basta con producir
con una calidad aceptable a precio razonable; hayadaptarse a los requerimientos del
cliente y él, y solo él, decide si el producto /o posee la calidad necesaria

Esta premisa supone que la satisfaccion al clientes el lujo de las grandes empresas
al contrario es el reto para cualquier organizacydcomo lograr el cumplimiento de los
requerimientos del cliente ejecutando todo el pod®en, tendiendo una vision integral
y reconociendo que la calidad no es un resultatmsia tarea de todos.

! ALABARTA, Eduardo, Como gestionar una PYMES mediante el cuadro de mando, Editorial
ESIC, 1°™ Edicion, Madrid — Espafia, 2007, p. 154.
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1.6.1.2 Concepto de gestion por procesos
La gestidn por procesos es la forma de gestiom I organizacion basandose en los
procesos entendiendo estos como una secuencididdaates orientadas a generar un

valor afiadido sobre una entrada para conseguirsali@a que a su vez satisfaga los
requerimientos del cliente

1.6.1.3 Premisa
Las empresas son tan eficaces como lo son susspgice
1.6.1.4 Objetivo

El objetivo principal de la gestién por procesossatisfacer al cliente a través del
aumento de eficiencia y eficacia de la empresa.

1.6.1.5 Caracteristicas

* Reduce los costos internos innecesarios producéatidedades sin valor agregado.
» Acorta los plazos de entrega a través de reduti@dmos.

* Mejora la calidad y el valor percibido por los olies para satisfacer al cliente.

« Incorpora actividades adicionales con valor agreghdescaso costo

1.6.1.6 Diferencias entre gestion tradicional y pgorocesos
A pesar de que en el punto de la I6gica evolutvdad estructuras organizacionales se

hizo una explicacion amplia, aqui solo se resakardorma gréafica las diferencias que
existen en la gestion tradicional y por procesos.

2 http://web.jet.es/amozarrain/Gestion_procesos.htm
> ALABARTA Eduardo, Op. Cit. p. 183.
* http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/gestiprocesos.htm
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Gréfico No. 2: Explicacion grafica de estructura dpartamental y por procesos

=

Elaborado por: La autora

Como se puede observar en la Grafico No. 2: Exgiboagrafica entre la estructura
departamental y por procesos, las empresas fuerganinadas de acuerdo a la
especializacion de sus tareas y regidas por uaggjér, sin embargo, la organizacion
actual no necesita el alto desempefio de una sot@dfuo departamento sino todos sus
componentes, es decir, que necesita equilibrioucofiujo de trabajo horizontal porque
absolutamente todas las actividades de una engisté@nh interrelacionadas, a pesar de
gue en este punto ya esté claro el porqué se dels@lerar a la estructura por procesos,
se procede a validar su importancia con los sigeseslementos comparativos.

Ver Grafico No. 3.

Gréfico No. 3: Diferencias entre estructura funcioml y por procesos

Estructura funcional Estructura por procesos
Los empleados son el problema El proceso es bleyma
Hacer mi trabajo Ayudar que se hagan las cosas
Comprender mi trabajo Saber qué lugar ocupa rbajoeen el procesg
Evaluar a los individuos Evaluar el proceso
Se busca un mejor empleado Se busca mejoraragwo
Control de los empleados Desarrollo de las pessona
Quién cometié el error Que permitio el error
Corregir errores Reducir la variacion

5

http://www.modernizacionsecretarias.gov.co/adminFiles/GERENCIA%20POR%20PROCESOS.
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1.6.1.7 Procedimiento para la gestién por procesbs

1.6.1.7.1 Realizar planificacion estratégicala definicion de la mision, vision, valores
es la fijacion del norte de nuestra brujula y portdnto es el primer paso de ahi la
gestion por procesos sera el lenguaje que pernetrdla carta de navegacion, pero Si
no fijamos un rumbo, de nada servird disponer de magnifico barco y su
equipamiento. Las fases de la planificacion egiredéson las siguientes:

» Diagnéstico estratégicoEs elanalisis global de la situacion actual desde etgun
de vista interno y externo a través de herramiectaso: matriz FODA, analisis de
las fuerzas competitivas de Porter, etc., las sudben responder a la pregunta ¢En
donde estamos hoy?

» Planificacion estratégica:Es lafijacion de los objetivos, de estrategias a segaiia
cumplir la visién y el disefio de un programa dei@oes que definirhn que
actividades, los recursos y los responsables peaeactbnar a la empresa donde
gueremos que esté en el largo plazo.

» Determinacion estratégica:Es la implementacion del plan en donde a medida que
pase el tiempo se debe realizar evaluaciones yatamnttravés de la medicion de
indicadores claves que permitan determinar la cutsén de los objetivos y que
alerten oportunamente para realizar acciones ¢asc

1.6.1.7.2 Identificar los procesos, inventariarlos;lasificarlos y elaborar el mapa de
procesos- Una vez establecido el planteamiento estratéggcempieza a caracterizar a
la empresa como un sistema siguiendo las siguiéages:

Fase I: Identificacion de los procesosCon independencia de su importancia, tamafio o
jerarquia hay que anotar todos los procesos quenpaslidentificar en la empresa. Pero
antes se debe tener claro que es un proceso “torgenactividades interrelacionadas

® http://www.eyg.es/viicongreso/2 - MANUEL PORTERO ORTIZ.doc
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entre si, que transforman una entrada en una saidaalor afiadido”. Ver Gréfico No.
4.

Gréfico No. 4: Ejemplo de procesb

m Responsable Objetive @

Controles

Agregar valor .
En‘h'ada 3 las actividades Sal[da

Proveedores —— Optimizar recursos 4.(:“&”{35
d TRANSFORMACION

!

Recursos

? Documentacién Indicadores m

Fase II: Inventario de los procesasLuego de haber realizado un listado con todos los

procesos se procedera a diferenciar entre un propgacipal, y un conjunto de
subprocesos que dependen de él.

Fase lllI: Clasificacion de los procesosSe clasificara a los procesos principales dentro
de los siguientes criterios:

* Procesos clave.Son los procesos que tienen contacto directoetasliente (los
procesos operativos necesarios para la realizagbproducto/servicio, a partir de
los cuales el cliente percibird y valorara la aadidcomercializacion, planificacion
del servicio, prestacion del servicio, entregatuigacion, etc.

* Procesos directivos. Son los procesos responsables de analizar lasidades y
condicionantes de la sociedad, del mercado y dedomnistas, para asegurar la
respuesta a las mencionadas necesidades y coraditégrestratégicos (procesos de

’ FLORES, Mayra, Disefio e implementacidon del mejoramiento de procesos de la tesoreria en la compaiiia
nacional de transmision eléctrica TRANSELECTRIC S.A, Quito — Ecuador, 2006 p. 22.
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gestion responsabilidad de la Direccion: marketiegursos humanos, gestion de la
calidad, etc.

* Procesos de soporteSon los procesos responsables de proveer adainagion de
todos los recursos necesarios en cuanto a persoagsjnaria y materia prima, para
poder generar el valor afiadido deseado por lositeBe(contabilidad, compras,
néminas, sistemas de informacion, etc.

Fase IV: Mapa del proceso:Una vez identificados, jerarquizados y clasificatis
procesos es conveniente representarlos graficamdgatidrma que se pueda tener una
imagen global de las interrelaciones existentesatmo en cuenta que siempre se tendra
como entrada los requerimientos del cliente queigmente han sido reconocidos en
una investigacion de mercado (proceso de valoraédmercado para implementar las
necesidades identificadas a los productos y ses)igi como salida las satisfaccion del
cliente. Ver Gréfico No. 5.

Gréfico No. 5: Ejemplo de un mapa de procesos

PROCESOS ESTRATEGICOS

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

n MEJORA

RECEPCION PREPARACION
—P| | DEL PEDIDO ™| DEL PEDIDO | T E"TRGE“—I M

PROCESOS CRITICOS

REQUISITOS DEL CLIENTE

{ GESTION
ALMACEN

PROCESOS DE SOPORTE

| 31N3ND 130 NQIDOV4SILYS |

1.6.1.7.3 Determinar los factores clave para la ocagizacion.- Aqui se van a
identificar, entre todos los procesos cuéales sarléxs especialmente criticos para que
la empresa alcance sus objetivos como se expltediamnmente en una empresa PYMES
se recomienda no mas de cuatro factores.
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1.6.1.7.4 Elaborar el diagrama de flujo de cada peso.- Es la representacion
gréfica de forma ordenada y secuencial de todasdtigidades que constituyen el
proceso. Ver Grafico No. 6.

Gréafico No. 6: Simbolos basicos del diagrama de flujo

Simbolo Nombre

Q Inicie / Fin
[] |Actividad
o Decision
—  |Flechas
O Conector

1.6.1.7.5 Establecer indicadores para cada procestos indicadores es el resultado
de relaciones matematicas que nos permiten comb@amportamiento de la variable,
para su elaboracion debe considerarse los sigsidattores: nombre del indicador,
método de medida, responsable de la medicion, drexia de la medida y valores de
referencia minimos y maximos.

Clasificacién de los indicadoresLos indicadores se pueden clasificat:en

* Indicadores de eficacia:Mide el logro de los resultados propuestos, Indickas
cosas se hicieron como se debian hacer, si setrabi@ando en los aspectos
correctos del procesos.

* Indicadores de eficiencia:Mide el rendimiento de los recursos utilizados as |
actividades ejecutadas dentro del procesos y rdspanla pregunta ¢se estan
utilizando de manera 6ptima los recursos asignpdmsla realizacion del proceso?

1.6.1.7.6 Iniciar el ciclo de mejora sobre la bas#e los indicadores asociados a los
factores clave.-ldentificados los Factores criticos de éxito seed@b organizar planes
de mejora sobre éstos, mejorar significa consdgujue se pretende con el minimo de

® FLORES, Mayra, Op. Cit. p. 43.

25



recursos empleados, pero también afadir valor adeegl cliente, es por ello que debe
partir del andlisis del valor agregado. En estetpse utilizara el ciclo Deming que
consiste en:

» Planificar: Parte de la identificacion de los procesos quetaporalor al cliente
para luego definir el nuevo disefio de los procepes conseguird los resultados
optimos con el minimo coste para la empresa.

* Implementar: Consiste en ejecutar el proceso que se disefio.

* Revisar: Hay que comprobar que se esté siguiendo el praaésomo se lo disefio
y si se estan obteniendo los resultados esperados.

» Mejorar: Significa verificar nuevamente que mas se puedenaej

1.6.1.8 Ventajas

Las ventajas que diferencian a la gestion por gaxson:

* Mejora la coordinacion de la empresa alineandobjstivos, estrategias, acciones y
personas para la consecucion de su vision.

» Enfoque a lograr alto desempefio global y no sotalppartamentos.

» Actla en los factores claves para la organizacam fograr sostenibilidad y sobre
todo desarrollo empresarial a través de la mejonéirrua.

1.6.1.9 Limitaciones

El cambio de actitud de las personas es imprestengiara el éxito de la gestién por
procesos de ahi es de donde se deriva la impaatdeain liderazgo eficaz que motive a
sus trabajadores a tener una vision diferente emdeddodas las partes saldran
beneficiadas, sin embargo, para el caso de la sm¥MES se presenta una ventaja
ya que es mas facil concientizar a pocas persamasanstituyen una empresa con esta
caracteristica.
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1.6.1.10 Gestion por procesos en una empresa PYMES

Como se explico en los puntos anteriores la satigfa al cliente mediante la
conviccion de que todos quienes conforman la erapteben hacer las cosas bien, no es
un privilegio de las grandes multinacionales sia@lereto de las empresas para pensar
en un desarrollo sostenible en el largo plazo,ab@n partimos del hecho de que mas
alld de que una empresa es pequefia la realidateaessth pequefia y que es la labor de
su gente desarrollarla conjuntamente, hasta est® jaiteoria esta muy bien, pero para
su aplicacion exitosa no solamente es a partiradeedria algo muy importante es
aterrizar en la realidad, es por ello que una adwlies que no debe tener mas de cuatro
estrategias, indicadores y factores de éxito, castrario en la practica se complicaria
Su seguimiento, en una empresa PYMES es muy Jalijgiiemisa “menos es mas”.

Finalmente se resalta una reflexion que hace el Miario Fernandez: “La gestion por

procesos es posible también en empresas pequsitagsda flexibilidad propia de estas
empresas facilita su implementacion. El sistemapdisable a las distintas dimensiones
empresariales y, en el caso de las PYMES les pemsiiar a la altura de las grandes
empresas®.

1.6.2 Marco Conceptuat®.-

Actividad: Es la descripcion al detalle de todos los pasosdglen ser realizados
dentro de una tarea para la obtencion de un detadmiproducto, los mismos que deben
ser descritos en forma secuencial y cuya redactgbe denotar accion.

Cadena de Valor:Michael Porter lo define como “una forma de angéld# la actividad
empresarial mediante la cual descomponemos unaesmpn sus partes constitutivas,
buscando identificar fuentes de ventaja competiivaquellas actividades generadoras
de valor”.

° El Control y Fundamento de la Gestién por Procesos, Editorial ESIC, Segunda Edicién, Madrid
— Espafa, 2003, p 44.

9150 9001-2000
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Cliente Externo: Es cliente final que se beneficia del producto wis® que recibe y
que es externo a la organizacion.

Diagnostico empresarial: Conjunto de herramientas que permite determinar la
situacion actual de la empresa, encontrando elgmabde raiz.

Estrategia: Un conjunto consciente, racional y coherente désees sobre acciones a
emprender y recursos a utilizar que permiten almaloz objetivos finales de la empresa
organizacion, teniendo en cuenta las decisioneseguel mismo campo toma o puede
tomar la competencia y también variaciones extertemoldgicas, econdémicas y
sociale$".

Factores Claves de ExitoEs el recurso, elemento o condicién necesariosfpaiiitar
y lograr los propdsitos u objetivos planificados.

Indicador: Resultado de la relacion numeérica que permite camektcomportamiento
de una variables con el objetivo de realizar semguita y evaluaciérperiddica de las
variables claves de una organizacion.

Liderazgo: Es el proceso de influir sobre la gente para caleaje con entusiasmo en el
logro de los objetivos comurtés

Mejoramiento Continuo: Acciones emprendidas en toda la organizacion para
incrementar la eficacia y eficiencia de los prooedntos con el objetivo de generar

beneficios adicionales tanto para la organizaciénsyclientes.

Necesidad:Philip Kloter lo define como “un estado de carerpeacibida.”

1 SAINZ, José Maria, La distribucion comercial: opciones estratégicas, Editorial ESIC, 208
Edicion, Madrid, p 296.

' http://es.wikipedia.org/wiki/Liderazgo
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Planificacion Estratégica: Es el proceso por el cual el nivel estratégico de |
organizacion, orienta su gestion con vision de réytuestableciendo politicas,
procedimientos y acciones para alcanzar sus obgetiv

Portafolio de Productos:Constituye el conjunto integrado de productos yis@s que
la institucién ofrece a la sociedad para satisfauemecesidades y expectativas.

Proceso: Conjunto de recursos Yy actividades interrelaciopadpe transforman
elementos de entrada en elementos de salida.

Retroalimentacion: Proceso que permite identificar factores clavesxi® y areas de
mejoria, en funcion de los resultados determinagtoda calificacion de servicios y

evaluacion del desemperio, a fin de establecer pd@enejoramiento.

Tareas: Es el conjunto de actividades que se llevan a pab@ cumplir metas y obtener
productos, ejecutados por una persona, equip@dajtro unidad administrativa.

Satisfaccion del Cliente:Philip Kloter lo define como “el nivel de estado &&mo de
una persona que resulta de comparar el rendimigetobido de un producto o un

Servicio con sus expectativas”.

Valor agregado: Es el valor que se acumula cuando las materiasapriyn otros
materiales de sub etapas avanzan dentro de ursprdedabricacion.

1.6.3 Marco Temporal y Espacial
Espacio:Empresa PROIMPORT CIA. LTDA.
Delimitacion geografica:Ecuador — Quito - Sector Norte.

Periodo de estudioDel 2004 al 2010.

1.7. Hipotesis
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1.7.1 Hipotesis general

El disefio de un modelo de gestidon por procesosifirdar mayor satisfaccion a las
necesidades de los clientes mediante el increnmdtealor agregado a su proceso de
comercializacion.

1.7.1.1 Variables de estudio

Dependiente:Satisfaccion al cliente.
Independiente:Valor agregado al proceso de comercializacion.

1.7.1.2 Indicadores

Aumento de valor agregade Total propuesto de actividades con valor agregado
menos (-) Total actual de actividades con valoegaglo.

1.7.1.3 Fuentes de verificaciorin la evaluacion de los procesos actuales y progaies

1.7.2 Hipotesis especifica

El proceso mejorado de comercializacién permitirdneremento en las ventas.

1.7.2.1 Variables de estudio

Dependiente:Ventas.
Independiente: Proceso mejorado de comercializacion.

1.7.2.2 Indicadores

Variacion relativa de las ventas Total de ventas proyectadas

Total de teshactuales

1.7.2.3 Fuentes de verificaciorProyeccion anual de ventas.
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1.8. Aspectos metodoldgicos

1.8.1 Método

En el presente trabajo investigativo empezara desadeinvestigacion documental a
través de un andlisis de datos estadisticos panpreader el entorno empresarial en
donde se maneja, luego se realizara un estudioigkest de todos sus componentes, es
decir un analisis interno de la organizacion pateniificar debilidades, fortalezas,

oportunidades, amenazas y posicion competitivanglrfiente para la elaboracion del
modelo de gestion por procesos se aplicarad el méoelitico ya que es necesario
demostrar a través de las relaciones logicas deacaefecto como las variables tienen
una incidencia final en las ventas y asi comprédmhipotesis.

1.8.2 Fuentes y Técnicas

1.8.2.1 Fuentes primarias

» Observacion:Para el levantamiento de procesos.

» Entrevista: Para obtener informacion de los proveedores yteleinternos.
* Encuesta:Para los clientes.
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 Presentacion de la empresa

2.1.1 Datos generales.-

Nombre de la empresaPROIMPORT CIA. LTDA.

Direccion: Av. América N39-334 y Av. 10 de Agosto. Centro Coone la “Y”.
Actividad econdmica: Venta al por mayor de aparatos de radio, televigi@ntefactos
del hogar.

Numero de trabajadores:10 trabajadores.

Tiempo en el mercado8 afos.

2.1.2 Historia

El 10 de junio del 2002 los Sefiores Antonio Ruediéagaly Sanchez crean un negocio
familiar siendo su idea inicial la comercializacide electrodomésticos, es asi como
PROIMPORT empieza su funcionamiento en el mercadateriano.

La actividad comercial originada por el emprenditoepronto fue adquiriendo cuotas
de mercado interesantes a nivel corporativo y dapsio de dos afos, el negocio estaba
registrando un crecimiento de la demanda, dicheaaibn fue el motivo para que los
directivos adquieran una personeria juridica, ésgas se constituyeron como una
compafia limitada mediante escritura publica otagal 27 de octubre del 2004 en la
ciudad de San Francisco de Quito ante el Dr. GorRalman Chacén, Notario Décimo
Sexto del canton de Quito con la denominacién sdeidPROIMPORT PRODUCTOS
DE IMPORTACION CIA. LTDA” y bajo el control de la uperintendencia de
Compainias.

La empresa esta inscrita en el Registro Mercamdilnismo canton con fecha 8 de
noviembre del 2004, su capital social inicial fee$d00.00 ddlares, actualmente con sus
ocho afios de existencia como negocio han ampliadablemente su portafolio de
productos, y este cambio de persona natural dagarjpermitio a la entidad formalizar su
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gestion empresarial para satisfacer las necesiabaless clientes que en la mayoria son
corporativos; al dia de hoy trabaja con importamt@mnizaciones reconocidas a nivel
local y esta enfocada al aumento de su participadéntro de este segmento de
mercado.

2.1.2 Giro de negocio

La empresa PROIMPORT CIA. LTDA, se dedica a la cmmézacion de productos de
audio, video, telefonia, electrodomésticos, depgort@dogar, cuidado personal,
computacion y vehiculos livianos, en si su giro egocio es la comercializacion de
todo tipo de electrodomésticos de marcas como: , Jemyasonic, LG, Electrolux, Black
& Decker, HP, Daewoo, General Electric, entre gteaspromesa Unica de venta mas
all4 de tener un precio competitivo es la calidadod productos y por ende la garantia
de uso que esta respaldado con los servicios zatims de las marcas anteriormente
mencionadas, finalmente como factor diferenciader & posible de potencializarlo aun
mas, esté un servicio personalizado.

2.2 Estructura de la empresa

2.2.1 Areas

Nivel directivo

GERENCIA GENERAL
Nivel de negocios l
l A
VENTAS Y MARKETING BODEGA Y TRANSPORTE
Nivel de apoyo
FINANZAS
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Como se puede observar en el grafico las areas dempresa PROIMPORT CIA.
LTDA., son las siguientes:

Gerencial General- Se encarga de la direccion integral de la erapyesdemas de la
gestion de los recursos humanos.

Marketing y Ventas.- Realiza la comercializacion de productos y servaicliente
para satisfacer las necesidades.

Operativa.- Maneja la bodega y el transporte para coordinagnkaada y salida de
mercaderia con ventas.

Administrativa — Financiera.- Maneja las cuestiones administrativas y sisteméaiza
recursos econdémicos que son generados en lasdcamsss comerciales.

2.2.2 Puestos de trabajo

Actualmente PROIMPORT CIA. LTDA., labora con diezegtos de trabajo que seran

presentados graficamente en el siguiente puntatiates cargos la empresa tenia por
escrito la descripcion de funciones para cada pusst embargo, por la necesidad de
contar con los objetivos, tareas y relaciones declrgos claramente establecidos, se
procedi6 a realizar el manual de descripcion yisisale puestos.

2.2.3 Organigrama estructural

[ GERENTE GENERAL ]
| |

1 1
GERENTE GERENTE
ADMINISTRATIVO — DE VENTAS

EINIANICIERNO

[ CONTADOR ]_ [ JEFE DE MERCADEO ]_

[ASISTENTE ADMINISTRATIVO]

VENDEDOR CORPORATIVO ]

i\

Ve

BODEGUERO J VENDEDOR ALMACEN ]

i\

_[ TRANSPORTISTA ]




Fuente: Documentos de PROIMPORT CIA. LTDA

Como se puede observar en el organigrama la Idgiceional es la siguiente: el
Gerente Generales quien direcciona la empresa, a través deda@{ de las fases de
la administracion para cumplir con los objetivad, iaterviene Gerente de Ventasel
cual genera la comercializacién conjuntamente esnesjuipo de ventas; ¥endedor
del Almacén que maneja las ventas dentro del local,Vehdedor Corporativo
responsable de la comercializacion con las emprésées de Mercadeoque realiza el
servicio de post venta, y Akistente Administrativo que asiste en el proceso de venta,
después todas estas transacciones comerciales equears generado eGerente
Administrativo — Financiero con el Contador registran, verifican, sistematizan,
procesan, controlan, aprueban, emiten informes nalffiente de la entrada,
almacenamiento, de mercaderia se encarBadaggueroel cual coordina con el equipo
de ventas la salida de los bienes para qué&rahsportista entregue al cliente los
productos.

2.3 Filosofia de la empresa
2.3.1 Mision

Comercializacion de productos para el hogar, taiefoelectrodomésticos, audio y
video, computacion, deportes y gimnasia, vehiculnaganos, productos para
promociones, linea de electrénica y accesorios arcas reconocidas por su calidad,
con precios competitivos, delegacién de poder atmg empleados con una marcada
orientacion hacia la busqueda de la satisfaccionuastros clientes en condiciones que
nos permitan crear valor para el comprador.

2.3.2 Vision

Ser una empresa lider en la comercializacion dduystos de marcas reconocidas y un
aliado que pueda brindar las mejores solucionesdisgfacer a sus clientes con servicios

° Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.
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innovadores de calidad que permitan apoyar susciesydaciliten sus labores y hagan
su vida mas agradable.

2.3.3 Valores

* Clientes.- Nos enfocamos en nuestros clientes, los escuchamaosejoramos
constantemente nuestros sistemas con la finalidadgatisfacer sus necesidades
presentes y futuras.

» Personal.-Nuestro éxito depende del desempefio de nuestsonadr el cual debe
ser altamente competente, que trabaje en un amalsegtiro y saludable en donde se
valoren y reconozcan la responsabilidad, honestsi@alaridad, el trabajo en grupo
y el desarrollo.

* Responsabilidad.- Esperamos un desempefio superior y somos respesisdél
nuestras propias acciones y resultados. Nuestdered establecen metas y
expectativas claras y alcanzables, apoyan sunanistrbuscan retroalimentacion
constante.

» Sociedad.-Apoyamos a la comunidad en que nos desarrollamastenemos los
mas altos estandares de conducta ética y respbdadtsocial, nos comunicamos
abiertamente con todo el personal y con el publico.

* Responsabilidad financiera.- Debemos ser prudentes, eficientes y eficacesaon |
recursos que nos han sido confiados.

2.3.4 Objetivos

Objetivos

» Alcanzar un volumen de ventas de $1.900.000 délares
* Obtener una mayor participacion en el mercado catpo adquiriendo el 20% de
nuevos clientes mas.
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» Establecer convenios con clientes institucionales.
* Incrementar los niveles de venta con clientesdmah un 10% del total de ventas.
* Generar utilidades anuales de $100.000 dolares.

Comparacion entre la parte filoséfica y numérica

Siempre los enunciados filoséficos que guian lvideid de una empresa deben quedar
demostrados en numeros puesto que es la maneraradizar que la vision se esta
volviendo realidad, por ello en | capitulo de imioaitnanciero se procedera a empatar la
vision con la parte numérica.

2.4 Diagnastico del macro ambiente

El funcionamiento de cualquier ente productivo mpahde sélo de factores internos
sino también y en gran medida de factores extetleinidos en el entorno en el cual
opera, es por ello que a continuacién se presentmalisis del macro ambiente a nivel
de pais para asi determinar las oportunidades pa#as para la empresa PROIMPORT
CIA. LTDA.

2.4.1 Econ6mico

2.4.1.1 Producto Interno Bruto segun ramas de actidad

Dentro de la produccion total de bienes y serviensel pais, la empresa en cuestion
pertenece al sector econdmico denominado cometgioramayor y menor actividad
econdmica que segun informacion del Banco CenglaEduador es considerada como
un eslabén importante dentro de la economia Edaator

Como podemos observar en el grafico No. 7: Estragtorcentual del Producto Interno
Bruto 2005 al 2009, durante estos ultimos cincosaglocomercicha representado en

promedio el 14.62% del total del PIB, lo que emmiéps absolutos se traduce a un
promedio anual de $3.364.090 ddlares, razén poundael comercio luego del petréleo
se convierte en el mayor contribuyente de dineta aconomia ocupando el primer
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lugar de la industrias no petroleras, a pesar éeaggimple vista parece estar primero el
sector otros serviciosste engloba a mas de un sector como hotelesayirastes.

Grafico No. 7: Estructura Porcentual del Producto hterno Bruto 2005 al 2009

Estructura del PIB por rama de actividad

Otros servicios 15,80

Comercioal por mayor yal por menor 4,62
Industrias manufactureras 39
Otros elementos del PIB

Explotacion de minas y canteras
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura
Construccion y obras publicas

Transporte y almacenamiento

Clase de actividad econdmica

Serviciosgubernamentales
Servicios de Intermediacion financiera

Suministro de electricidady agua

Servicio domeéstico

Porcentaje de participacién 2005 al 2009

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: La autora

2.4.1.2 Comercio al por mayor y menor
El crecimiento o caida a lo largo del tiempo se straeen el grafico No. 8: Evolucién
del comercio durante el 2005 — 2009 en donde sdeewia que el comercio al por

mayor y menopresenta una tendencia al incremento y registaa tasa de variacion
positiva del 3.66% en promedio durante estos afos.
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Grafico No. 8: Evolucion del comercio durante el 205 — 2009

Comercio al por mayor y menor
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La autora

El mayor pico del sector de comercio fue en el 20@8 donde generd $3.586.58 miles
de dolares lo que expresado en términos de cretiones el 6.57% lo cual se debe al
dinamismo del consumo de los hogares que a suevpmsujo por el alto volumen de

créditos otorgados para el consumo, incrementmuamente concuerda en el mismo
afio donde el Producto Interno Bruto logro 7.24%né&yor cifra durante estos dltimos

cinco afos.

Por otra parte el mayor decrecimiento se dio eafiel 2009 donde disminuyd en un -
2.32% en contraste con el 6.57% que se observél €20G8 alcanzando apenas
$3.503.29 miles de ddlares, situacion que se exior la crisis a nivel mundial
originada en el sector inmobiliario de Estados Usidjue afectd negativamente al
Ecuador mas aun por el hecho de ser una economaidzdda, los principales impactos
negativos fueron: la reduccion drastica del consutabido a la pérdida de poder
adquisitivo dada por la represion del sector prtdoc reduccion de remesas, y
adicionalmente factores coyunturales como la mstm de importaciones se obtuvo
como resultado un saldo negativo en las fuerzasmdetado.
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Sin embargo en los dos ultimos trimestres del aiteriar se empezé a registrar cifras
positivas lo que significa una recuperacion paogatiel mercado, lo cual corresponde a
la logica internacional en donde el comercio egji e mueve a las economias del
mundo. Por lo tanto, bajo estas condiciones serdeta que existen oportunidades de
negocio para la empresa puesto que el sector dercimnal por mayor y menor registra

una demanda creciente.

2.4.1.3 Balanza comercial

La actividad econOmica que realiza la empresa PRQRT CIA. LTDA., esta
directamente relacionada con el comportamient@slenhportaciones, debido a que los
productos que se comercializan, como electrodootésy equipos de audio - video en
su mayoria son importados, es por ello que cualgigieision a nivel nacional repercute
significativamente, tal como se observa a contiifuac

Gréfico No. 9: Evolucion de la balanza comercial péodo 2005 - 2009

Evolucion de la balanza comercial

14.000.000

12.000.000

10.000.000
8.000.000
6.000.000
4.000.000
2.000.000
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-2.000.000

Miles de délares

-4.000.000

2005 2006 2007 2008 2009

B Importaciones(cif) |9.082.031(9.910.04010.694.90011.752.03910.392.194
H Exportaciones (fob) 7,992,897 [8.699.665 8.903.763 9.196.710 8.654.521

Déficitcomercial  -1.089.134/-1.210.375-1.791.137-2.555.329-1.737.673

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La autora.
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Como se aprecia en el grafico No. 9: Evolucionalbdlanza comercial periodo 2005 -
2009, las importaciones siempre han superadoexfastaciones provocando un déficit
comercial sostenido, en términos absolutos, en @don durante estos afios ha
representado un saldo negativo de $1.676.730 rdédedolares, este es un problema
estructural en la economia Ecuatoriana ya que cuandpais importa mas de lo que
exporta debe pagar dichas importaciones endeudéiadas vez con el resto del mundo.

En otras palabras se compra mas de lo que se vdm@dhi que la tasa de cobertura en
promedio durante este periodo es del 84%, es deom, las ventas externas

(exportaciones) se cubre el 84% de las importasipeeo el 16% restante se paga con
endeudamiento, por ello que el déficit comerciasiana desequilibrios en la balanza
comercial; condiciones que evidencian un peligr@ldargo plazo a la dolarizacion, ya

gue el circulante es cada vez menor lo cual imptjuaa la entrada de dinero a la

economia no es suficiente para provocar el efeattipticador.

En continuacién con el analisis, las importacioaleazaron su maximo nivel en el 2008
donde ascendiendo a $11.752.039 miles de dolaiteacién que como se explico
anteriormente es negativa para la balanza comepciesto que aumenta el déficit
comercial, ya que las exportaciones no crecen prisiaa proporcion, caracteristica que
fue una de las razones conjuntamente con otraablesi macroeconémicas como: la
salida de divisas, caida del precio del petroleduccion de las remesas, entre otras que
favorecieron a la reestriccion de importacionesdidae econémica adoptada por el
gobierno actual para enfrentar la crisis financietarnacional.

El objetivo era corregir un déficit de $1.459 milés de dolares de la balanza comercial
disminuyendo las importaciones a través de la probn de ciertas partidas
arancelarias y aumento de aranceles, esta metangdi@ en parte en el afio anterior
cuando las importaciones ascendieron a $10.392r/@$ ddlares ya que fue un valor
inferior al del afio 2008, en este tema hay que meac que las decisiones a nivel
macroecondmico se toman en funcién de protegeimalisstria Ecuatoriana y con miras
a incentivar una mayor produccion nacional.
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Finalmente el andlisis de la balanza comerciallegala una reflexion implicita para el
sector empresarial que se podria resumir en ldesitgu pregunta: ¢Es sostenible un
modelo econdmico donde se exporta materia pringaimporta productos terminados?.

2.4.1.4 Productos de importacion que oferta PROIMP&T CIA. LTDA.

2.4.1.4.1 Aranceles del los productos que se impart

Los gobiernos con el objetivo de proteger al proglaie la industria nacional imponen
un porcentaje para aquellos bienes importados uwareal mercado, logrando por una
parte ingresos econémicos al Estado y encarecimamtios productos extranjeros, sin
embargo, para el Ecuador el tema arancelario seohzertido en una maniobra mas
bien de tipo reactiva, puesto que no solucionaeal problema: la débil posicion

competitiva en comparacion con los demas paisasuatio.

El arancel en este tipo de productos fuera deektsicciones de importaciones bordea el
20% aproximadamente, con tendencia a incrementacuatguier momento dado

exclusivamente por el déficit comercial sostenido la balanza comercial y por la
vulnerabilidad de la economia Ecuatoriana antecas&s mundial.

En este escenario se comprende que la manera enngpais alcance niveles de

competitividad es Unicamente a traves de las passg@a que en la medida que el sector
empresarial en coordinacion con el gobierno proglyzeenda mas el pais reflejard un
desarrollo econdémico, por ello en relacion con hapeesa a pesar que el tema
arancelario es una amenaza el reto es superarantersente los niveles de

competitividad.

2.4.1.4.2 Paises de origen

Los principales paises de donde provienen los ptoduque oferta la empresa son:
China uno de los mayores comerciantes del mundo eto#2%, Estados Unidos
representa el 25%, de Panama proviene el 10% yspaiges como: Colombia, Brasil,
Venezuela son el 23% restante. Ver gréafico No. 10.
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Gréfico No. 10: Paises de origen del portafolio deroductos de la empresa

Paises de origen

M China
M Estados
Unidos

Panama

m Otros

Fuente: Corpei
Elaborador por: La autora

Es importante tomar en cuenta los paises de domdmmorta los productos que la
empresa comercializa, ya que se depende de sugorodien electrodomeésticos en este
caso para continuar con la oferta.

2.4.1.4.3 Importaciones del Ecuador de Electrodomiésos

Ecuador en concordancia con los déficit comeragiesentados anteriormente es un pais
con grandes volimenes de importaciones, especitne® los electrodomésticos,
equipos de audio y video, los cuales se procedealizar puesto que son parte de

portafolio de productos de la empresa.

Ver Anexo 1: Detalle de importaciones de los preasique comercializa PROIMPORT
CIA. LTDA.

43



Gréfico No. 11: Promedio anual en miles de délarege las importaciones de:

electrodomésticos, equipos de oficina, audio — vidlearticulos de deportes y del

hogar durante los afios 2005 -2009

Promedio de importaciones segin grupos de
productos del Ecuador
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ésticos video
|®Promedio05-09| 124.693,79 = 114.52343 | 105.229,12  16.191,31 10.862,12

Fuente: Corpei
Elaborador por: La autora
Leyenda: Los siguientes grupos de productos incluyen:

(1) Electrodomésticosabrillantadora, aire acondicionado, alisadora,radpra, cocina,
congelador, dispensador agua, exprimidor, hornatredé, lavadora — secadora,
lavavajilla, licuadora, microondas, parrilla elézdr plancha, refrigeradora, secadora de
cabello, tostadora, waflera, ventilador, vitringdrifica y cafetera.

(2) Equipos de oficina: Calculadora, computadora, copiadora, fax, flash argm
impresora y teléfono.

(3) Equipos de audio — video:Camara digital, filmadora, radio, reproductor MP3,
minicomponente y television, DVD.

(4) Articulos del hogar: Cuchillo, olla arrocera, olla de presion, maletida § vajilla.

(5) Articulos de deportes:Patines, patineta, carpas, sleeping, motocicletagietas y
bicicleta.

Como se puede observar en el grafico No. 11, demperiodo comprendido entre los
afilos 2005 — 2009, los productos que mas se importan promedio fueron los
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electrodomésticos lo que representd $124.693,7srdié dolares por afio expresados en
valores CIF, seguido de los equipos de oficinaggtupero no menos importante los
equipos de audio — video; en si los grupos de ptoduanteriormente mencionado en
promedio en estos Ultimos cincos afios alcanzaren$it.299,95 miles de délares
anuales, situacion que refleja para la empresapogunidad por la demanda creciente
de dichos bienes, sin embargo, en este punto estampe analizar como esta fuerza de
mercado fue afectada por las reestrincciones deara® tal como lo veremos a
continuacion:

Grafico No. 12: Evolucién de los grupos de productodurante el 2005-2009

Evolucién de las importaciones del Ecuador de los
productos que venden periodo 2005 - 2009
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Fuente: Corpei
Elaborador por: La autora

Como se aprecia en el grafico No. 12: Evoluciérodegrupos de productos durante el
2005-2009, las tasas de variacion presentan urtereia a la baja con -8.48% en
promedio para este periodo, en términos moneti&fsnportaciones de estos grupos
han disminuido en un promedio de $26.306.41 mikesl@ares anualmente, resultados
gue responde exclusivamente a factores impositicosno la restriccion de
importaciones y demas medidas en materia ararzédearicuales se dieron para tratar de
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equilibrar la balanza de pagos, ya que es necesi@ttar a las fuerzas de mercado para
lograr una recuperacion comercial en la balanza.

Bajo estas condiciones se deduce que la tendereieediente fue un escenario

provocado por decisiones politicas y no fue untefpoopio del mercado, es decir, si la

restriccion no se daba no se hubiera disminuidtefaanda, en relacion con la empresa
si bien es cierto en un momento dado puede afaclas ventas sélo sera coyuntural,
aunque no deja de ser una amenaza, el punto egxigte la necesidad latente de

proyectarse al futuro y ajustar las proyeccionelBase a este tipo de acontecimientos.

2.4.1.5 Tasas de interés activas y pasivas
La produccion de una economia esta en funcion devé&sion la misma que se define
en gran medida en la posibilidad de adquirir coed@zon por la cual en este punto se

procede a analizar las tasas de interes.

Grafico No. 13: Tasa activas vs. Tasas pasivas dunta el 2005 al 2009
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Fuente: Banco Central de Ecuador
Elaborado por: La autora

Como se observa en el grafico No. 13 en los ultioioso afios la tasa activa promedio
fue de 9.38% con tendencia al decrecimiento, nasnfjue la tasa pasiva ascendié a
4.95% registrando una tendencia a la alza, sitna@vorable que se visualiza en el
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mercado de créditos, especialmente luego de laiziigdn donde la gente recupero la
confianza en la moneda demostrado con el depdsitbretro nuevamente en el sistema
financiero.

En cuanto al margen, las tasas activas han superaadoiatro puntos promedio a las
tasas pasivas, lo que significa que no se dio wpulge significativo en el costo del
dinero, de hecho el spread bancario presenta uigreia decreciente, situacion que
responde a factores como: cambio de estructurasdadtivos de la banca al canalizar
mayor volumen de crédito, reduccion del riesgoflaéion que no llega a superar los
dos digitos.

En relacion con la empresa y luego de estas caisttas financieras se evidencia que

la disminucion de las tasas de interés es posiavaue permite acceder a un crédito e

impulsar la actividad econdmica, razon por la daslactuales tasas de interés son una
oportunidad.

2.4.2 Politico

El panorama politico del pais esta caracterizaddapimgobernabilidad manifiesta en el
namero de gobernantes que no han terminado sudper@tejando inconcluso los

proyectos de desarrollo econémico los cuales tamhiéron afectados por las luchas
constantes de poder entre los oligopolios que ctrarela mayor riqueza.

Historicamente parte del sector empresarial hatpussEstado a su servicio personal,
un ejemplo claro es que han pasando 56 afios y éélmale industrializacion por
sustitucion de importaciones no obtuvo el efecteeddo: encaminar a la nacién hacia
un desarrollo econémico, las causas fueron un aurdel situaciones de parte del
Estado, no existié una verdadera politica comergial a la misma vez que proteja a la
industria nacional también la presione a lograr nivel competitivo a través del
mejoramiento de sus procesos con conocimientonptegia.

Hoy, recién con la nueva constitucion se empiezat@mar este modelo econémico
mediante del plan de desarrollo nacional el cwaleticomo un objetivo estratégico al
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comercio, y por ende la politica comercial giratemo a desarrollar, fortalecer y
dinamizar el aparato productivo a través de promda&s exportaciones con valor
agregado y a propiciar las importaciones necesanmagque afecten negativamente a la
economia y a la naturaleza.

En estas condiciones es evidente la necesidad dangionamiento armonico entre
gobierno y sector empresarial, ya que cualquiecatgdinacion provocara fuertes
desequilibrios en el mercado, por ello es tamhidpréscindible el manejo de politicas
econdmicas, en este caso compete analizar la &agada cual se modifica en funcion
de la balanza comercial, por ello al registrar uadco de déficit comercial sostenido, el
actual gobierno restringié las importaciones dentoe de partidas e incrementd los
aranceles para enfrentar a la crisis mundial yliegai la balanza de pagos.

Situacién que a pesar de afectar negativamentefadezas del mercado si logré alguna
maniobra para contrarrestar los efectos en unaoetandolarizada. En este punto es
necesario enfatizar que la Organizacion MundialGl@inercio aceptd la decision y la
calific6 como temporal, es decir, tiene vigencia po afio, es de aplicacion general y no
discriminatoria, lo que supone que los paises am due existen preferencias
arancelarias no pueden reclamar derecho de igyalgadjue es una situacion de
excepcion.

Sin embargo no sélo las decisiones politicas iageafectan a la comercializacién sino
cualquier cambio a nivel internacional repercuteatamente, asi tenemos que en el
lineamiento de la eficiencia energética, el Ecuadono norma obligatoria a traves del

INEN prohibié la comercializaciéon de los aparatas réfrigeracion domésticos que

superen los 850 litros operados por compresor hmwnéEl ahorro de energia se

analizara méas a profundidad en el aspecto ambiental

De esta manera se observa que la politica ararecglegglamentos técnicos representan

una amenaza para la empresa puesto que disminoyerta, razén por la cual el valor
agregado se hace necesario para transformar diohaién en una oportunidad.
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2.4.3 Social

2.4.3.1 Demografia

A continuacion en el grafico No. 14: Datos demagos del Ecuador se muestra los
principales datos que seran tomados como referendias proximos capitulos.

Gréfico No. 14: Datos demograficos del Ecuador

DATOS | VARIABLE
NIVEL: ECUADOR
Demografia
Total de habitantes | 14.180.583
NIVEL: DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Total habitantes del DMQ 2.231.705
Tasa de crecimiento demogréfico 2.6%
Poblacién urbana 1.640.478
Total de viviendas 556.627
Promedio de edad para casarse 29.8
Poblacién econémicamente activa 786.088
Sexo
Porcentaje de hombres 48.50%
Porcentaje de mujeres 51.50%
Estado Civil
Porcentaje de unidos 8%
Porcentaje de solteros 38.50%
Porcentaje de casados 45.40%
Porcentaje de separados 2.2%
Porcentaje de divorciados 2.4%
NIVEL: MERCADO DE ELECTODOMESTICOS EN EL 2008
Total de empresas en el DMQ 12.797
Total de compafiias competencias 2.030

Fuente: INEC, Municipio de Quito, Superintendencia de Coftipa
Elaborado por: La autora.
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2.4.3.2 Empleo

El factor trabajo depende directamente de la prddocde ahi se deriva la validez para
el siguiente andlisis sobre el mercado laboral.

Gréfico No. 15: Empleo, Desempleo y Subempleo dure2005- 2009

Empleo, Desempleo y Subempleo
100%
90% — — — —
- 80%
% 70%
=] 60% — —1 —] —
& 50%  — — —
ﬁ 40%
C 30%
= 20%
10%
0%
2005 2006 2007 2008 2009
Subempleo 55,96 56,67 43,60 48,78 50,50
H Desempleo 7,89 7,81 8,77 7,30 7,90
B Ocupacion 36,14 35,50 47,00 43,59 38,80
Fuente: INEC

Elaborado por: La autora

Como se visualiza en el grafico No. 15, las comdies de trabajo durante los ultimos
cinco afios no han mejorado, afirmacion que se detmauelaramente con el subempleo
el cual representd el 51.10% en promedio, es démirmitad de todos quienes
comprenden la fuerza laboral trabajan méas de lesshwormales establecidas y recibe
una remuneracion inferior de acuerdo a su nivévide, por otro lado los plenamente
ocupados son el 40.21% en promedio, y la parte opcagmal de la Poblacion
Econémicamente Activa que se encuentra involumtede sin trabajo fijo fue el
7.93% en promedio.

Las variantes del trabajo presentan una tendenciegulibrarse ya que al ser

dependientes, el resultado de un factor afectér@l por ejemplo la tendencia a la alza
de la ocupacion provocara una disminucion en eemyeo asi como también una
tendencia a la baja del desempleo, escenario quansénte concuerda con la tendencia

a la alza del Producto Interno Bruto.
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Segun datos del INEC en la encuesta de comer@mmtealizada en el afio 2007, se
determind que la actividad econdémica que la empreskza: venta al por mayor de
aparatos de radio, television y artefactos del hegaina de los mayores demandantes
de mano de obra en el Ecuador representando él%4d2| total de ocupados en sector
de comercio al por mayor y menor, lo que signitioatotal de 13.632 empleados con un
promedio mensual per cépita de remuneraciones.@8G00 ddlares.

Por lo tanto para la empresa existe una oporturddaskguir adquirir mano de obra con
condiciones justas de trabajo que a su vez set@dmaelas en la disminucion del
desempleo y el desarrollo empresarial de la orgain.

2.4.3.3 Ingresos vs. Canasta basica

El crecimiento de la demanda se determinada parafmcidad adquisitiva de los
consumidores, por ello a continuacion se realizandlisis sobre el poder de compra.

Grafico No. 16: Comparacion ingresos vs. Canasta biga 2005 al 2009

Comparacidn ingresos vs. canasta
basica familiar
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m Salario unificado nominal ' 150,00 | 160,00 = 170,00 200,00 | 218,00

B Canasta basica familiar

(diciembre) 437,41 | 453,31 | 472,74 | 508,94 | 528,90

Fuente: INEC

Elaborado por: La autora

Como se aprecia en el grafico No. 16: Comparacigresos vs. canasta basica periodo
2005 -2009, los salarios unificados nominales hdm ¢ambiando de acuerdo al

incremento de la canasta basica familiar la misnm@a €8 modifica en el orden que
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determina la inflacion, y sin embargo pese a tddesaumentos anuales de sueldos
todavia no se cubre la totalidad de la canastadgdsaunque desde junio del 2000 se
calcula en promedio que de los cuatros miembrdesdbogares 1.60 son receptores de
remuneracion no es suficiente, es decir, aunwiiéeamos todos los ingresos de los
integrantes de una familia, tampoco se alcanzabdrda adquisicion de los productos
de consumo bésico.

Realidad que vive la mayoria de hogares ecuat@ibngque revela que Ecuador sigue
siendo un pais sin reparticion equitativa de laie&p, y que a pesar de contar con
abundantes recursos naturales es pobre en téregnagmicos si se lo compara con las
demés economias a nivel mundial.

2.4.3.4 indice de precios al consumidor

Tanto el salario como la canasta basica familiEmemfluenciados directamente con la
inflacion, razén por la cual se procede a anaktanpacto de este factor.

Grafico No. 17: Inflacién anual desde el 2005 al PO
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Afos
Fuente: INEC

Elaborado por: La autora
Como se presenta en el grafico No. 17: Inflaciamehdesde el 2005 al 2009, se observa
gue el menor incremento de precios se dio en el28@% con apenas el 2.12% en

comparacion al periodo anterior, resultado querggnd porque en el mes de abril
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factores estacionales, climaticos y eventos espesitomo la devolucion de fondos de
reserva a los afiliados del Instituto EcuatoriardSg@guridad Social contribuyeron a esta
cifra; por otro lado el mayor repunte en el creemd de precios se visualiza en el 2008
con un crecimiento de 8.39% resultado que correipoa la crisis internacional y a
factores internos como el invierno y la inversidilica.

Durante los ultimos cinco afios no se ha registredlacion cronica, lo cual ha
permitido una relativa estabilidad econdmica soloelo para las actividades
comerciales, sin embargo la falta de maniobra ditiggomonetaria por la dependencia
del dolar de Estados Unidos asi como la proyecd@mrecimiento de la inflacion a
nivel interno demuestran la vulnerabilidad y potdato la pérdida constante del valor
adquisitivo de la moneda. Factor negativo que swviedte en una amenaza para la
empresa en cuestion ya que reduce el poder de aategos consumidores.

2.4.3.5 Contrabando

En el entorno actual es innegable la existenciauremercado negro, es decir del

contrabando el cual disminuye ingresos significatial Estado, solo en el 2005 por este
motivo se dejoé de pagar $200 millones de délardéis@, segun datos de Andrés Mata
presidente de la Asociacion de Almacenes de Eletnésticos del Ecuador el cual

también establece que aproximadamente el 40% deldorodomeésticos que circulan

en el pais han entrado sin pagar impuestos, enagoria son refrigeradoras, cocinas,
DVD, televisores, laptops, equipos de audio - videar nombrar algunos; siendo el

punto de entrada del comercio ilicito Ibarra, efff;@enente por la situacion geografica

ya que limita con Colombia.

El alto contrabando en esta clase de bienes dséotee verificado con las brechas

significativas de precios que encontramos en etader real y que obviamente le restan
competitividad a los demas negocios que comeraialigstos productos importados

legalmente.

En este punto sin el &nimo de negar que es unaaa@@minente, es preciso anotar que
para una persona hatural que no esta obligadavar ltntabilidad facilmente puede

comprar cualquier electrodoméstico en el mercadmall pero para el sector
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corporativo, que es el segmento de la empresa é&lisian es mas dificil ya que la
mayoria no se respaldan con un comprobante de peevégamente autorizado por el
Servicio de Rentas Internas lo cual conlleva a edirge en un gastos no deducible.

2.4.4 Ambiental

2.4.4.1 Consumo de energia eléctrica

Los cambios climaticos que se viven actualmenterssunltado del uso irracional de los
recursos, dentro del cual el consumo de energirieke es un factor critico que influye
en el problema y son precisamente ciertos eleatnédticos, equipos de audio — video,
aquellos que registran altos niveles de kilovatpgy hora como se observa a

continuacion:

Grafico No. 18: Consumo de energia de electrodomésis

Consumo de energia de
electrodomésticos
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Méquinalava platos
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Refrigeradora
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Kilovatios

Fuente: Energy Star

Elaborado por: La autora

Como se aprecia en el grafico No. 18: Consumo eegén de electrodomeésticos, esta
demostrado que el refrigerador es el mayor consamdéd energia puesto que por su
naturaleza debe estar prendido las 24 horas d&@bsdias del afio, seguidos por
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productos como: lavadora, lava vajillas, acondiadwr, etc., los cuales representan
niveles significativos de energia eléctrica; pamagbarte los bienes de menor carga
energética son: el televisor, plancha, radio y dermgae a pesar de reflejar consumo
minimo son factibles de mantenerlos desconectadss gisminuir en algo la planilla de
luz.

Todo lo que se refiere a materia energética actrgkrtiene mucha importancia ya que
se reconoce que la supervivencia sera Unicamestel@en la medida que se asegure la
sostenibilidad del planeta, de alli se deriva lavencia del ahorro de energia por el
consumo creciente que registran los paises pompiern el Ecuador segun datos del
CONELEC el consumo per capita de energia durargeafms 2005 - 2009 se ha

incrementado en un 36%, resultado que es similaesaknario energético a nivel

internacional.

En este contexto a nivel pais ya se esta implemédotacciones orientadas a la
busqueda de la eficiencia energética las cualesflegan en las modificaciones que se
dieron en el Reglamento Técnico Ecuatoriano, emgra instancia se normara la
calidad de los productos de refrigeracion de usoedtico, que como se observé son los
mayores consumidores de energia, de esta manecainte obligatoria actual, exige el
manejo de etiquetas que van desde el rango A aquretd color verde que significa el
menor consumo hasta el rango G con etiqueta cojomue representa el mayor uso de
energia, asi el consumidor podra identificar Idegeradores mas eficiente, aunque la
forma mas rapida, es a través de precio ya quaas@berecio promedio de los bienes
convencionales.

La primera respuesta directa al consumo desmedidengrgia a nivel pais, es la
restriccion que se dio en los productos de refaigjén > 500 y 850 se permite hasta el
rango D y< 500 unicamente hasta el rango C, a pesar de gaerneslida le restara
oferta a la empresa, sin duda es positivo ya qigeda comercializacibn de marcas
altamente eficiente como por ejemplo, Mabe que btualizado su tecnologia
elaborando productos mas eficaces en el consursoatgia; con una nueva generacion
de aparatos eléctricos de uso doméstico que asegluaorro hasta en un 65%.
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El impacto ambiental guarda relacion con la actigidle la empresa ya que en estas
condiciones se identifica la necesidad a nivel ovadi de comercializar productos mas

funcionales, silenciosos, sobre todo més eficieatesl sentido de ahorro de energia y
proteccién al medio ambiente.

2.5. Andlisis de las fuerzas de PORTER

2.5.1 Rivalidad entre las firmas o competidores estentes

El sector que comercializa electrodomeésticos y papuide audio — video en general
registra una intensa rivalidad entre los compegisloactuales, como se detalla a
continuacion la lucha por captar mayores cuotas@eado es cada vez mayor.

Mercado

El nimero de competidores, segun datos de la Supedencia de Compafias para el
afio 2008 es de 2.030 empresas con la misma adieidanomica de PROIMPORT

CIA. LTDA: venta al por mayor de aparatos de ratitevision y artefactos del hogar;

cifra que refleja una refiida competencia, sin egtdadas compafiias no estan
equilibradas en cuanto a tamafio y recursos seagleque significa que existen pocas
firmas que dominan el mercado asi tenemos a: Cat@nda Ganga las cuales estan
ademas agrupadas en la Asociacion de Almacenededgddomésticos del Ecuador,

por estas condiciones dicha entidad se enfoca n@yamente al sector corporativo.

El dinamismo que se observa en esta fuerza de dwezaresponde obviamente a la
demanda creciente que existe para este tipo deugiosd que hoy por hoy no son
considerados como bienes de lujo al contrario s@necesidad.

Forma de competir

Como la mayoria de productos son importados el mislactrodomeéstico se encuentra
en todas las empresas competidoras, es decir,iste exa diferenciaciéon de productos
por ello su forma de competir es a través del prede alli se explica las brechas
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significativas en precios y que sin duda afectéoda el mercado ya que al caer en una
constante rebaja de precios disminuye la rentailighor ello ademas el servicio y la
calidad en el largo plazo son determinantes.

Las estrategias de la competencia se enfocan eeafreombos de electrodomésticos,
por ejemplo: cocina — refrigeradora, regalos esesi ademas existe facilidad para
adquirir los bienes ya que cruzan la informacidwrficiera del cliente potencial con las
entidades bancarias y de control para otorgar tosdi veces solo con el nUmero de la
cédula de identidad, en ocasiones dan gratis raepa cuota, entre otras tacticas que
sefalan la factibilidad de compra en cualquier mdme

Por otro lado la inversién que realizan las grarfotegs en promocion y publicidad es
alta, constantemente se puede observar en televisidio, prensa, revistas y demas
medios las acciones publicitarias que ejecutars estgpresas para captar la atencion e
interés de los consumidores.

Costos fijos

Los costos fijos son elevados por ello la barreraalida también lo es, especificamente
en este sector es por las sucursales de las gréndas a nivel nacional que en su

mayoria son arrendadas, adicionalmente los seguessdepreciaciones de activos fijos

representan en conjunto un alto costo.

Por lo tanto y luego del analisis de la rivalidatte competidores existentes se concluye
gue es dificil competir en este mercado.

2.5.2 La Amenaza de la entrada de nuevas firmas ormpetidores

Para este sector tanto la barrera de entrada @aw dalida es alta, por las razones que
se explican a continuacion:
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Barreras de entrada

Para este tipo de negocios se necesita de econdmiascala, es decir, comprar en
grandes cantidades para satisfacer a la demandangarecio competitivo, razon por la
cual se requiere de una gran inversion de capéed pdquirir altos volimenes de
inventarios de productos.

El acceso a los canales de distribucion no esaehgdara un competidor nuevo puesto
gue debe demostrar capacidad de pago futura pa@edeca los créditos de los
proveedores y los competidores existentes ya rablesido un lazo de confianza.

Las empresas de ingreso reciente a este mercadmrenostos mas altos que las
compafias ya establecidas, ya que para esta actisil necesita de cierta experiencia
acumulada para que los trabajadores sepan cémoramejos métodos y ser mas
eficientes en la administracion del negocio, lol significa que la curva de experiencia
es alta por desconocer como disminuir los costds eomercializacion. Por otro lado,
las marcas de los competidores actuales estan igumias en las mentes de
consumidores.

Por ultimo, la politica arancelaria es una fueréerdra de ingreso ya que restringe
temporalmente la importacibn de ciertos electrodtiv@s, disminuyendo asi en
cualquier momento la oferta y por ende las ventgasstios productos.

Barrera de salida

Los altos costos fijos, contratos laborales y lvasreemocionales, son factores que
influyen para que estas empresas sigan compitiendel mercado adn cuando estén
ganando rendimientos bajos.

En estas condiciones como la barrera de entradbda®s alta se determina que existen
rendimientos elevados y riesgosos.
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2.5.3 Laamenaza de productos sustitutos

En este punto para determinar la amenaza de lakigas sustitutos se realizara un
analisis con énfasis en la funcion final que didbieses realizan.

Los electrodomésticos y equipos de audio — videtiem@n un producto diferente como
tal que sea considerado como su sustituto, es masld variedad de modelos de un
mismo articulo con menor precio, el trabajo mamnlal adquisicién de un servicio que
da el mismo resultado final y que por lo tanto seveerte en un competidor. Por
ejemplo la lavadora, cumple la funcion ultima deetela ropa limpia, este mismo
objetivo se puede obtener lavando a mano en umbapoe lavar o mandando a una
lavanderia.

En este contexto la decision de compra esta dadalqm siguientes factores
determinantes: precio, conveniencia y tiempo; ¢aresticas que se inclinan a favor de
estos productos con tecnologia, por lo tanto sei@edue no existe en general una
amenaza real de estos que pudieran ser sus fsstiputesto que como se establecio
anteriormente, la gente considera a los electrodoos, equipos de audio - video
como una necesidad para utilizarlos en el hogarigaal forma los diferentes modelos
de un mismo producto tampoco representan un pdhggate, ya que la empresa vende
también dichos articulos.

2.5.4 El poder de negociacion de los compradores

Los compradores tienen un alto poder de negocigméias siguientes causas:

Los clientes estan informados de los precios, tenaticas, conocen que el mismo
producto lo pueden encontrar en la competencidgotanto el costo de cambio para el
consumidor es bajo, para ellos es muy importangdacion al cliente, el servicio post

venta (garantia), la calidad y la tecnologia dehbi de hecho plantean una amenaza de
integracion hacia atras.
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Algunos compran en grandes volumenes, por ejenipteator corporativo, al cual se

enfoca la empresa en cuestion, adquieren grandéislades de productos y aunque la
venta sea de pocas unidades siguen manteniendael ge negociacion porque entra
en juego el prestigio y tamafio de la marca conemtgi

2.5.5 El poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores tienen un alto poder de negocigméias siguientes causas:

Los proveedores de los productos que comercialezampresa son concentrados no
existen muchas firmas, por ello el costo de candeiain proveedor es alto, puesto que
ya se establecio una forma de trabajar, ademéawaseja créditos lo que impide
cambiarse rapidamente de un proveedor a otro g @llantean una real amenaza de
integrarse para adelante.

Aunque la empresa si es importante para los pravesdpor la gran cantidad de
mercaderia que compra periddicamente, el podeegeciacion finalmente recae en los
proveedores porque el giro del negocio es la caala&cion, es decir, no se adquiere
un insumo mas para la produccion lo que se comgpral @roducto final al cual la

empresa le aflade valor agregado con un serviaialdiad. Por dltimo en este punto se
deduce que las empresas acaban aceptando las icoesiael proveedor ya que
dependen del stock para vender.

2.6. Analisis Interno

A continuacion se presenta las caracteristicasodeptincipales componentes de la
empresa que luego seran utilizados en el anal3izA:

2.6.1 Administracion

* Las metas de la empresa son comunicadas a cad@euons empleados los cuales
también participan en la elaboracion de la plaadién estratégica.
* Los empleados tienen un compromiso para cumpliolgativos planteados.
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» Existen procedimientos establecidos.
» La gerencia es un facilitador, trabaja en equips flexible.

» Los mecanismos de control prioritariamente son phpaoceso de comercializacion.

2.6.2 Marketing

» La segmentacion de mercado es la correcta, lostefiecorporativos son una cartera
élite por el volumen de compra y capacidad de pago.

* No buscan nuevos nichos de mercado rentables.

* Los productos que comercializan tienen un precmpeditivo.

» Existe una amplia gama de productos de alta calidad

* La atencion al cliente es personalizada y se endociecer una solucion con sus
productos de acuerdo a las necesidades de loteslien

» Pocas acciones en publicidad y promocién de ventas.

2.6.3 Finanzas

» El capital de trabajo actualmente es limitado.
 La empresa se encuentra en condiciones de adguir@rédito con proveedores o
entidades bancarias por su posicion financiera.

2.6.4 Produccion

» Los proveedores son confiables pero hay poca man@blas negociaciones.

* Se maneja un sistema de compra de mercaderiaduipop

* Los procesos de control de calidad de los invesgagon eficaces ya que se realizan
en el momento preciso.

* Elalmacén y la bodega comparten el mismo espésicnf

» En ocasiones falta coordinacion en los procesdsgistica.
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2.6.5 Investigacion y Desarrollo

* No realizan investigacion de mercado.

 Existen mejoras en los procesos sin embargo, feikematizarlas es decir,
identificar en qué condiciones, cuando es nece$anmejora para que se realicen
periddicamente.

2.6.6 Sistemas de informacion

» Los gerentes toman decisiones en funcion de lanrgoion disponible en el sistema
contable.
» El sistema de informacion actualmente vigente éaadkuso.

2.7 Analisis FODA

2.7.1 Fortalezas

* Precios competitivos.

* Amplio portafolio de productos de alta calidad.

» Excelente cartera de clientes.

» Trato personalizado con el cliente.

* Procedimientos establecidos.

» Acertado compromiso del equipo humano para curigdiobjetivos.

* Adecuados sistemas de informacion y de compra deagheria bajo pedido.

2.7.2 Debilidades

» Falta capital de trabajo

* No realizan investigaciones de mercado periodicéanen
* No se busca nichos de mercado rentables.

» Falta de coordinacién en los procesos de logistica.

» Pocas acciones en publicidad y promocién de ventas.
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2.7.3 Oportunidades

e Crecimiento de la demanda de electrodomésticosiipes de audio - video.
* Aumentar la cobertura en el segmento del mercajiod.

» Posibilidad de convertirse en importadores.

» Factibilidad de adquirir crédito para mejorar calpite trabajo.

» Clientes exigentes que prefieren alta calidad yicer

2.7.4 Amenazas

» Competencia creciente con similares productos gigse

* Restriccion de importaciones temporalmente.

* Vulnerabilidad de la economia ecuatoriana antecuB.

» Poder concentrado en los proveedores.

» Posibilidad de los proveedores de integracion haedéante.
» Alto contrabando en mercados ilicitos.

2.7.5 Matriz de evaluacion del FODA con cruce horantal y vertical

Para identificar la posicion estratégica de la e&sprse procede a realizar la evaluacion
cuantitativa de los factores internos y exterrals;dmo se presenta a continuacion:

Leyenda de la puntuacién segun nivel de influencia:

1 =Bajo

2 = Medio

3 = Alto

4 = Muy alto
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de integracion hacia adelante.
Alt traband d
Lo contrabando enmercados 1 5 1 5 13| 3 |1 1 1 1] 2] 2 | 1] 3 |22
ilicitos.
TOTALES= 38| 39 |29 28 |20]| 25 30 371 31 23 22 27 1349

Elaborado por: La autora.

2.7.5.1 Analisis de los factores externos

En la matriz de evaluacién los factores externoshbsevieron los siguientes resultados:
las oportunidades representaron el 51%, es ddceinzaron 178, mientras que las
amenazas sumaron el 49% restante con 171 puntos.

A pesar de las oportunidades superan a las amenazdigerencia es minima, lo que

significa que a pesar de que el ambiente exterrairastivo ya que refleja alternativas
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de seguir haciendo negocios; se debe aprovechaeptasnes de mercado para disminuir
los riesgos que representan las amenazas sierdo rizayor impacto, la competencia
creciente con similares productos - servicios,ual ©bliga a la empresa a incrementar
continuamente valor agregado en el servicio ahtdig a mantener precios competitivos
para asi provocar la preferencia del mercado ebjéiicia PROIMPORT CIA. LTDA.

Por otro lado la mayor oportunidad es aumentapkgertura en el mercado objetivo, es

decir, dentro del segmento corporativo hay todawmiehas empresas a las cuales se
puede vender e incluso dentro de este segmentem®exigchos rentables, los cuales se
debe aprovechar para incrementar progresivamentetdas.

2.7.5.2 Andlisis de los factores internos

En la matriz de evaluacion los factores internostst@vieron los siguientes resultados:
las fortalezas representaron el 60%, es decir,nzécan 209, mientras que las
debilidades sumaron el 40% restante con apenapuiios.

Con una amplia diferencia las fortalezas superdasadebilidades, sin embargo es
necesario disminuir los factores negativos, siealdde mayor relevancia la falta de
capital de capital de trabajo, lo cual hace evilatdciones financieras directas para
mejorar los ingresos y disminuir gastos.

Por otro lado la mayor fortaleza es el amplio golia de productos de alta calidad,
seguido muy de cerca de los precios competitiitg@on que evidencia la necesidad
de potencializar ain mas las fortalezas ya quesndgocios todo es dinamico.

2.7.5.3 Posicion estratégica de la empresa

En base a la evaluacion de la empresa tanto intenme externa se determina que la
posicion estratégica de PROIMPORT CIA. LTDA., edaalpuesto que existen
abundantes oportunidades de negocio para atersiaiesgos del mercado y fortalezas
gue permiten disminuir las debilidades, por lo dalsts estrategias posteriormente a
seguir seran encaminadas a continuar creciendergas/
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CAPITULO Ill: ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Andlisis de las cuatro P del mercadeo

El éxito en la comercializacion de un bien depesdgran parte del manejo eficiente de
todos los elementos determinantes en la decisi@om@ra, razon por la cual se procede
a analizar el producto, precio, plaza y promociaraguego cruzar dicha informacion
con las necesidades de los clientes y establegeranejue satisfagan las expectativas
de la demanda.

3.1.1 Producto

3.1.1.1 Necesidad

Los productos que vende PROIMPORT CIA. LTDA., steceodomeésticos y equipos
de audio — video en general, los cuales estan adsca satisfacer las necesidades que
tienen los clientes de hacer mas facil las lab@esel hogar, trabajo y también
entretenerse, condiciones insatisfechas que diehads paso, cada vez toman mayor
fuerza por el exigente ritmo de vida.

3.1.1.2 Tipo de producto

Segun Philip Kloter a estos productos se los @tasdomo bienes de compras, ya que la
adquisicion es menos frecuente, los clientes dediempo, esfuerzo para comparar el

articulo deseado entre varias marcas competidodesigirse por aquel que ofrezca el

precio mas conveniente y mejor percepcion de idasldel mismo, como se establecio

anteriormente esta es la forma de competir partémsa rivalidad que existe.

3.1.1.3 Estrategias que agregan valor

La empresa en cuestion tiene como valor agregatantia de uso, reparacion en los
servicios técnicos autorizados y entrega a domijaiise lo compara con la competencia
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los servicios adicionales son similares pero cowléacia a incrementarse, por ello es
necesario ofrecer siempre algo mas para convehckerste que es la mejor opcion.

3.1.1.4 Beneficios

A mas de ofrecer el producto y valor agregado seleéos beneficios que proporcionan
estos bienes, que en general son: facilidad enal@as del hogar, entretenimiento,
comodidad, decoracion y rapidez.

3.1.1.5 Variedad

Un punto sumamente importante es la variedad, yamgentras mas surtido mayor

probabilidad de encontrar lo que se requiere, & @m0 la empresa en andlisis tiene
aproximadamente 570 modelos de articulos parar@ayeazon por la cual se procede a

realizar la mezcla de productos de la siguienteensan

Electrodomésticos y

linea blanca

Parilla eléctrica
Picatodo
Plancha

Procesador de alimentos

Refrigeradora
Sanduchera
Sartén eléctrico
Secadora de ropa
Tostadora
Ventilador

Vitrina frigorifica
Waflera

Gréfico No. 19: Portafolio de productos

Amplitud de la mezcla de productos

Audio - video

Oficina y
computacion

Promocionale
s y deportes

Vehiculos
livianos

Abrillantadora Céamara Digital Calculadora Afeitadora Jarros Cuadrén
Aire Acondicionado Celulares Computadora Camas Bicicleta Llantas
Aspiradora Cines en casa Copiadora Colchén Carpa Motocicleta
Batidora Consola de juego |Fax Equipos de gimnasialLAmparas
Cafetera DVD Impresora Juego de comedor |Loncheras
Calefactor Filmadora Lamparas Juego de vasos Maleta
Cocina Grabadora digital |Laptop Maseajeadores Mesa de juego

o Congelador Microcomponente | Multifuncién Ollas y sartenes Parasoles

g Dispensador de agua Minicomponente |Teléfono Sabanas y cobijas Patines

g Exprimidor Micréfonos Dispositivos de |Secadora de cabello |Patineta

] Extractor de jugos Radiograbadora |almacenamiento|Utensillos de cocina |Pelotas

§ Horno eléctrico Radio para autos |de datos Vajilla Raqueta

‘% Lavadora Reproductor MP3 Relojes

é Lavavajilla Televisor Silla playera

B Licuadora Sleeping

% Microondas

g

T




Fuente: Documentos de la empresa.
Elaborado por: La autora.

Como se puede observar en el grafico No. 19, ehfahio de productos de la empresa
es grande, ofrecen una extensa variedad de moeleloada articulo para que el cliente
tenga una amplia gama de opciones y pueda escoggieemas se ajuste a sus
necesidades.

En comparacion con la competencia los portafol®gmbductos son bastante parecidos
en cuanto a modelos, sin embargo la empresa PRORMPCIA. LTDA., se destaca
entre sus competidores por la variedad en la lideaarticulos de deportes,
promocionales y sobre todo por la calidad de laxasaque comercializa.

3.1.1.6 Calidad de las marcas que comercializan

La empresa comercializa marcas reconocidas pocliestes por su alta calidad asi
tenemos a: Sony, Panasonic, LG, Electrolux, Blackécker, HP, Daewoo, Samsung,
Whirlpool, entre otras que si aseguran el uso ereripo, no asi algunas marcas que
vende la competencia, por ejemplo aquellas re drsdas como: Rivera, Icesa por
nombrar algunas, las cuales a pesar de tener gio mieviamente menor dejan en tela
de juicio la durabilidad del bien.

En cuanto a la calidad percibida, muchos consuregl@e basan en estereotipos
referentes al pais o tecnologia de origen de eatzera, al observar por ejemplo, la
etiqueta “Hecho en Japon” o “Hecho en EEUU” puedaificar para ellos que es un

producto bastante bueno o tiene una calidad supémaginario que debe crear las
marcas de los bienes que se comercializan y pdlmgnte la propia marca de la
empresa.

3.1.1.7 Marca de la empresa

El nombre de la empresa: PROIMPORT PRODUCTOS DE ORPACION CIA.
LTDA., no registra un alto posicionamiento dentsd ohercado en general, es mas bien
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en el sector corporativo de Quito que tiene cientel de recordacion, lo cual se explica
por las pocas acciones en publicidad, a continnaaidanalisis del logotipo.

Gréfico No. 20: Logotipo
£ _
IMPORT
Fuente: Documentos de la empresa.

Como se puede observar en el grafico No. 20, daltiog de la empresa contiene las
siglas del nombre completo de la entidad, no tienslogan, utiliza dos tipos de fuentes
y el simbolo del mundo puede provocar el imagingtie son productos importados de
todos los paises, sin embargo, no existe una oelatirecta con los productos que
vende.

A nivel general la competencia utiliza dos colgratrones: blanco y azul, dejando fuera
el rojo, color dominante para dicho tipo de negeci@ que capta la atencion;
posteriormente se evaluara si es necesario laraldbo de un slogan en base a las
necesidades que hayan sido determinadas.

3.1.1.8 Empaque

En continuacién con el andlisis el empaque es fairtor clave, en este caso de los
electrodomésticos y equipos de audio - video esadidn, el cual cumple con las
funciones basicas de proteger al producto e infosoare caracteristicas técnicas al
cliente, aqui importa que sea resistente y prategaticulo porque el articulo no compite
en percha.

En este punto la comparacién con la competenciauks ya que el empaque no es

proporcionado por cada firma competidora, por tdm un aspecto que si tiene mucha
diferenciaciéon son los servicios de apoyo que efidas empresas para estos productos.
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3.1.1.9 Servicios de apoyo a los productos

En primera instancia se tiene a la garantia téaw®das productos que ofrece la empresa
la misma que estd respaldada con los serviciogctscrautorizados de la marca
correspondiente, de esta manera cuando al consutaitya un problema que impide el
normal funcionamiento de su bien, puede hacer ada darantia a través de la factura,
aqui un plus importante de recalcar de entre lapetencia, es que de igual forma le
entregan el producto reparado en el destino escqgidel cliente.

La facilidad de pago es un enganche para este dgoproductos por ello el
financiamiento no puede faltar, la empresa ofrecaitos directos a los clientes
corporativos y a consumidores finales la facilidedpagar con tarjetas de crédito, esto
es un patron general en la competencia con laetiég que algunos se asocian con
ciertas instituciones de crédito para ofrecer mag/teneficios.

La pagina web es otro de los servicios de apoyotigme la empresa, el cual se ha
convertido en una asesoria de tipo informativa paeala gente pueda evaluar precios,
caracteristicas de los productos, etc.; sin embamg@omparacion con la competencia
es valido potencializarla especificamente en edfitispara que sea mas interactiva y
sobre todo promocionarla para aumentar su uso.

Los anteriores factores mencionados sin duda estbllas diferencias en este tipo de
negocios, pero también el servicio al cliente eterd@nante para la compra de un
producto.

3.1.1.10 Servicio al cliente

El servicio es el factor que define los esfuerzelsndarketing, por ello es sumamente
importante la calidad en la atencion al clientegeste caso la empresa en cuestion, se
caracteriza por trato cordial, personalizado y #asdfia de ofrecer soluciones
tecnologicas de acuerdo a las necesidades, ademsawehdedores conocen las
caracteristicas técnicas de los productos.
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Por otro lado, en la competencia de igual formaseson los parametros que se
observan, razon por la cual es necesario haceibtarlg intangible, a través de los
siguientes signos que evidencia calidad anticipada.

* La limpieza es un elemento béasico para dar unapei@n de calidad al cliente, por
ello tanto la empresa en analisis como la compe&tenantienen limpios los puntos
de venta.

» La apariencia de las instalaciones fisicas es alkptsin embargo, a diferencia de la
competencia el local y la bodega comparten el misspacio fisico.

e En cuanto al material de comunicacion, tienen ualadvistoso en la entrada, pero
en comparacion con la competencia, la empresa poteacializado el manejo de la
imagen su marca.

» Las personas desde el saludo demuestran cordightiation y en general dentro
del mercado la competencia es una rivalidad repatapresentarse como el mejor
producto a través de un buen servicio.

3.1.2 Precio

3.1.2.1 Rango de precios

Los precios de los productos de PROIMPORT CIA. LTB#gx muy competitivos en
comparacion con los demas competidores, tal comausstra a continuacion:

Grafico No. 21: Comparacion de precios

Empresa Competidor 1 Competidor 2
MODELO DEL PRODUCTO
PROIMPORT CALL & BUY JAHER
Céamara Sony DSC W310 204,13 229,99 213,02
Céamara Sony DSC W330 248.36 272,99 262,23
DVD LG 487 68,27 67,99 69,34
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Filmadora Sony DCR SR68 488,28 499,99 527,13
Televisor LG 32LH20 650,89 699,99 749,23
Televisor LG 42LH20 1397,94 1234,99 1276,48
Televisor LG 42LH30 1277,34 1299,99 1292,17
Televisor Sony KLV 32BX300 726,38 754,99 761,52
Televisor Sony KDL 40BX400 1306,47 1359,99 1402,19
Minicomponente Sony MCH EC99 289,8 339,99 379,93
Cocina ldurama Barcelona 262,89 259,99 250,00
Cocina ldurama Montecarlo 933,86 889,99 880,00
Lavadora Whirlpool 607,29 689,99 682,41
Panasonic KX TG 6421 65,74 62,99 60,25

Panasonic KX TG 6422 88,11 89,99 87,14

Laptop HP DV4 2161 1217,41 1229,99 1200,98
Impresora Cannon MP250 74,24 79,99 75,89

Impresora Cannon HP OJ6500 140,24 144,99 142,74
Moto Susuki GN125 1785,00 1890.00

Fuente: www.proimport.com.ec; www.jaher.com.ec: catdlogaCddl & Buy.

Elaborado por: La autora.

Los datos que se muestran son los precios al anytémimados con fecha 12 de junio
del 2010.

La razén por la cual la empresa esta en un puntodamtro del rango de precios del
mercado es porque a pesar de que es un internogdd®i importador directo y
consumidor, no tiene tanta carga en sus costos fijowvariables como lo tiene la
competencia.

En comparacion con la competencia, los preciosmiemwarian en funciéon de la marca,
pais de origen, modelo tecnoldgico del productstasque debe cubrir el vendedor,
volumen de compra, forma de pago, valor agregadeeericios, de la reventa y sobre
todo por la rebaja de precios que realicen la coamge.

En este caso el cambio de precios de una empredeaase explica por la carga
financiera en costos que debe cubrir el vendegmrya reventa, sin embargo, todos los
demés factores anteriormente mencionados, somuetertes para que la empresa y la
competencia en general tengan 0 menores 0 may@es$
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3.1.2.2 Costos implicitos

El valor monetario no es el Unico costo que incuefecliente al comprar un
electrodomeéstico, existen otros factores deternb@saromo los siguientes:

El tiempo en que pasa comparando el producto gatras tiendas de electrodomésticos
o el tiempo de espera para la entrega del biencastos implicitos que asume el cliente
al momento de la compra. En la empresa es bajapaeg publica esa informacion en la
pagina web y se la proporciona también via teleBrsin embargo, en la competencia
hay que recalcar que la mayoria no registran lesi@gs en sus paginas de Internet lo
cual incrementa este rubro.

Por otro lado los esfuerzos fisicos, por ejemphoinar hacia diferentes almacenes para
comparar los precios es otro costo implicito queageen el cliente, por ello es

indispensable el uso del Internet tal como lo hacempresa en referencia, ya que
disminuyen estos rubros pero sobre todo hay quealazdrlas esta herramienta

continuamente en funcion de los estilos de vidadesumidor.

3.1.2.3 Costo, competencia y cliente

La empresa asi como la competencia no solameatelfgrecio en funcion del costo de
compra mas una utilidad razonable, sino toma entades siguientes factores:

Competencia:La evaluacion que hacen los clientes de los produamtes de la compra,
obliga a las empresas a fijar el precio de un mianizulo por debajo de los demas
competidores a menos que tenga mayor valor agregado

Cliente: Los ingresos de los clientes corporativos determieh cuanto pueden y
quieren pagar, lo cual finalmente se ve reflejadelepresupuesto que destinan estas
empresas para la compra de determinados bienego ybcual los vendedores ofrecen
los productos que satisfagan sus necesidades.
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El precio final una vez conjugado costo, competenctliente siempre debe ser menor
en comparacion con los beneficios percibidos pocoglsumidor, de esta manera se
lograra la satisfaccion por haber realizado unaawempra.

3.1.2.4 Sensibilidad del precio

El consumidor es sensible al precio de un prodadervicio en funcién de sus ingresos
monetarios, por ello es importante manejar factopes permitan un menor impacto,
como los que se detalla a continuacion:

En la venta al por menor las cuotas logran menusilséidad en el precio por parte del

consumidor ya que hacen ver la facilidad de pagoagetes pequefias; pero al por mayor,
como es el presente caso, no es un factor detertaiga que de hecho por el volumen
de la compra se da crédito a un mes.

Por otro lado el factor que si hace menos senallesto es la relacion precio — calidad,
ya que a mejor percepcion de marca, supone mayantfg del uso, por lo tanto ciertos
clientes estan dispuestos a pagar un poco masreignguando asegure duracion en el
tiempo.

En dicho contexto hay que anotar que en estos pimagllo clientes mantienen la
percepcidén que a mayor precio, mayor calidad.

3.1.2.5 Elasticidad precio de la demanda

Un aspecto fundamental es el grado de sensibibddds cantidades demandas frente a
una variacién de precios, en este caso los elentrésticos y equipos de audio — video
en general registran una demanda elastica.

Dicha afirmacion se deduce por la siguiente expidsa El incremento de los precios de

los electrodomésticos en el 1% provocaria una @dnen la cantidad demandada del
2% como minimo, es decir, ante la alza de precogehte buscard otros modelos de
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electrodomésticos de diferentes marcas con cosfesares y por lo tanto reducira la
compra del producto que aumenté su precio, partotsignifica que son sustituibles.

Ademaés, la demanda elastica de este tipo de praglaetexplica porque son bienes a los
cuales se les dedica bastante dinero y tiempodsiersi que los clientes pasan
comparando el articulo entre una tienda y otra, eloobjetivo de encontrar el mismo
producto a menor precio o una marca diferente guilases caracteristicas que ofrezca
un costo inferior.

En este caso es valido recalcar que los consunsidmeocen que en la mayoria de
veces el aumento de precios es a causa del incdemeraranceles, de esta manera el
valor adicional es cargado a compradores y a vamdsgbero en mayor proporcion.

Por lo tanto se deduce que por el efecto de ldi@ted precio de la demanda en los
electrodomésticos esta bien que tanto la empreseuestion como la competencia
mantengan variedad en su portafolio de productasque al ofrecer una gama de
articulos con diferentes precios aumentan la pitad de compra.

3.1.2.6 Seleccidn del precio final

En cuanto a la seleccion del precio final es imgud sefalar que tanto la empresa en
cuestion como la competencia adaptan sus preciameidn de la magnitud del pedido
e importancia del cliente con el objetivo de galaacompra ya que los compradores
tienen un alto poder de negociacion.

3.1.3 Plaza

3.1.3.1 La empresa como canal de distribucion

Fabricante de Representante de la
electrodomésticos . marcaen Ecuadoro ——» PROIMPORT
importador directo.

Elaborado por: La autora.
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Como se establecié anteriormente la mayoria dgdoductos provienen del exterior

llegando al pais a través de importadores direotaepresentantes de la marca en
Ecuador negocios que en su mayoria no vendenalelsino al por mayor, es decir, a

otros distribuidores como es el caso de PROIMPORY CTDA.

3.1.3.2 Punto de venta

Puesto que el giro de negocio de la empresa eisiané la venta al por mayor de
electrodomésticos, equipos de audio — video enrgkres productos son entregados
directamente a los clientes en su domicilio esqasd en la mayoria de casos los
consumidores no compran directamente del local,gllorcuentan con un solo local
mediano ubicado en el Centro Comercial la “Y” ghlcho es tan visible desde la
entrada, atienden hasta sabados con horarios ectadenecesidades de los clientes.

Por su lado la competencia en este punto se emauentpaso adelante ya que la
mayoria tienen mas de un local con mejor ambiemewe hay que considerar que esto
ha incrementado sus costos, de igual forma tiermmaribs mas extendidos estan
ubicados cerca de los mas importantes centros calesr de la ciudad, de hecho es la
forma en que se organiza el comercio, y tambiéregan los productos a sus cliente a
domicilio.

3.1.4 Promocién

3.1.4.1 Publicidad

La comunicacién a través de los medios masivos girmcipalmente para dar a conocer
un producto o servicio, por ello la empresa en tadrese ha publicado en las paginas
amarillas del directorio telefénico, por otro lagen la competencia donde se visualiza
mayores acciones publicitarias.

Sin embargo para este caso es necesario que lanmamion sea mas directa al
segmento meta, razon por la cual la empresa erofaenail informacion de sus
productos a los clientes pero no lo hace frecuestiéemi de forma segmentada, lo cual
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indica una oportunidad de potencializar el mangdadpublicidad para llegar al cliente
con un mensaje claro y creativo.

3.1.4.2 Promocion de ventas

Las técnicas promocionales como son los comboalag@stan en funcion de la forma
de vender de los proveedores y a pesar de que &stEmsies provocan un pequefo
impulso extra para que el consumidor incline suisi®t de compra son utilizadas
principalmente en la venta al detalle no asi etblaercializacion al por mayor, ya que
estos ultimos prefieren los descuentos.

De esta manera es importante sefialar que el désceta regla universal sobre todo
para este negocio, en el cual constantemente $@aavprecios y si la competencia
ofrece menor costo con similares beneficios la es®ren andlisis puede perder la
compra, por ello es necesario elevar la eficiencia.

3.1.4.3 Ventas personales

La empresa en referencia visita a sus clientesoahento de presentar o negociar una
cotizacion y precisamente en este punto es en dseedeebe dar una excelente
percepcion a través del: saludo, trato al cliefmeagen, materiales corporativos,
presentacion del producto, comunicacion verbalpa@l, disponibilidad de traer
muestras o catélogos, entre otros factores quesaamente deben estar estandarizados
para ofrecer un servicio que satisfaga las necésfide los clientes.

3.2 Evaluacion cuantitativa de las cuatro P del meadeo

Para determinar la calificacion global del produstoprocede analizar las cuatro P del
mercadeo en comparacion con sus dos competidosesadi.
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ANALEE BELAS A Empresa |Competidor 1] Competidor 2
PROIMPORT CALL & BUY CONCRESA

PRODUCTO
Valor agregado 3 3 3
Variedad 4 2 3
Calidad 4 3 3
Garantia 4 3 3
Percepcion de marca 2 3 2
Servicios de apoyo 4 3 3
Servicio al cliente 4 3 4
Plazo de entrega 3 3 3
Evidencias de calidad 2 3 2
Subtotal producto= 30 26 26
PRECIO
Competitividad en precio 3 2 3
Accesibilidad a crédito 3 3 3
Subtotal precio= 6 5 6
PLAZA
Sucursales 2 3 2
Tamafio del local 2 2 2
Ambiente del local 2 3 3
Horarios 3 4 4
Subtotal plaza= 9 12 11
PROMOCION
Negociacion 3 2 2
Regalos especiales 2 3 3
Descuentos 3 2 3
Publicidad 2 3 2
Subtotal promocién= 10 10 10
TOTALES= 55 53 53

Elaborado por: La autora.
Leyenda de la puntuacion:

1 =Bajo

2 = Medio

3 = Alto

4 = Muy alto

3.2.1 Conclusiones del andlisis de las cuatro P deércadeo

» La forma de competir ademas del precio es con ptodwariados y sobre todo de
alta calidad ya que este ultimo asegura la sati€fa@l cliente.

» El valor agregado en los servicios es la manerdifdeenciacion mas efectiva para
estar adelante de la competencia.
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» Larebaja de precios es inminente y obliga a akaalta eficiencia continuamente.

* La presentacion hacia el cliente como la mejor @pade compra es un juego de
percepciones por ello hay que hacer tangible langible mediante el uso de la
imagen corporativa.

* Una publicidad que sea perciba como la soluciotagleecesidades de los clientes
conjuntamente con el manejo eficaz del productecipry plaza permitira a la
empresa convertirse en la primera opcion de compra.

3.3 Andlisis de la demanda

3.3.1 Conducta del consumidor

Para llegar al consumidor hay que conocerlo, porsel descripcion permitira adaptar
las estrategias de marketing para satisfacer sesicades.

3.3.2 Segmento meta

El segmento meta de PROIMPORT CIA. LTDA., son lapresas medianas y grandes,
en primera instancia porque el mercado de consugsdfinales estd dominado por
pocas firmas, (2) la frecuencia y volumen de comgra duda son superiores en
comparacion con las personas naturales y (3) rém esdturados por lo menos en la
comercializacion de estos productos, por ello exigportunidad de satisfacer sus
necesidades.

A continuacién se presenta un analisis de los fastmas influyentes y el proceso de
compra de este segmento del mercado:

3.3.3 Factores geogréficos

Como se establecio anteriormente los clientes swatdas empresas medianas y grandes
pero en Pichincha, la razén es que ademas de denitilio de la entidad en analisis,
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es la segunda Provincia con la més alta conceatrat® organizaciones representando
el 33.30% luego del Guayas con el 49.12%, mercadalgcho sea de paso al ser puerto
esta dominado por los importadores directos.

3.3.4 Factores demogréficos

3.3.4.1 Etapa del ciclo de duracion

Introduccion: Son la empresas que recién se estan formando taecesjuipos de
computacion, telefonia, muebles de trabajo y csediectrodomeésticos o articulos de
menaje para cocina, esto con el objetivo de equpdugar de trabajo, su frecuencia y
volumen de compra es bajo.

Crecimiento: Son las empresa que ya han pasado un cierto tiempel mercado
empiezan a renovar sus equipos de oficina, adeorée tienen mas empleados y han
alcanzado un nivel de estabilidad de ingresos enmu$ dan regalos a sus clientes y
trabajadores para incentivar el crecimiento dedadas.

Madurez: Empiezan a profundizar en los programas de motivadirigidos a su fuerza

de ventas para que luego de haber cumplido una dagtes un regalo que ellos lo
perciban como util y duradero, y dependiendo deofijetivos también realizan planes
promocionales con sus clientes en donde se sddkassores, cocinas, etc.

Principalmente la empresa en cuestion se enfoaa entidades que se encuentran desde
una etapa de crecimiento es decir, en las mediagasndes organizaciones ya que su
frecuencia y volumen de compra es mayor.

3.3.4.2 Circunstancias econ0micas

Para determinar el ingreso disponible que puedstagkas entidades en general en este

tipo de productos se procede a tomar como refexdosi gastos de gestion, el cual
incluye todos los festejos, regalos que la emppesiaia hacer a clientes, trabajadores y
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accionistas, actualmente estos no pueden excetl@fdee los gastos operativos una
vez descontando el mencionado.

Segun los datos de la Superintendencia de Comppdiiael 2008 el limite maximo de
gastos de gestion es de $8.330,74 dodlares en pimp@c cada empresa que esta bajo
el control de esta entidad, resultado obtenido kEjsupuesto hipotético que las
organizaciones destinan el 1% de su cuenta puaticidpromocion en dar regalos a
terceros.

3.3.4.3 Estilo de vida de los clientes corporativos

A continuacion se procede a analizar las actividadietereses y opiniones de las
empresas medianas y grandes.

Actividades

Los clientes potenciales son aquellas entidades rgaézan cualquier actividad
econdmica, excepto las que se dedican al comeecelettrodomeésticos (competencia)
y las que son importadores directos (proveedores).

La actividad econémica que realizan los clientetepoales determinara su motivo de
compra. Por ejemplo se tiene a las siguientes esaprgue aparten de requerir equipos
de oficina necesitan: (1) Aseguradoras para repasieestros y (2) Entidades de

comercio, manufactureras, concesionarias, petgjle@perativas de ahorro - crédito,

entidades financieras, laboratorios médicos, etra pplanes de incentivos con

trabajadores y clientes.

Intereses
» Las empresas estan interesadas en que sus emppeadoszcan mas dinero para la

entidad.

* Desean retener a sus clientes.
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* Tienen el interés de aumentar la rentabilidad p&y el dinero es cuidado
cautelosamente.

» Estan interesados en motivar al trabajador paralsado a cumplir los objetivos.

» Tiene interés en la ultima tecnologia porque lesrahmucho tiempo y el hecho de
estar conectados casi todo el tiempo es sumanmeptetante.

Opiniones

* Son una empresa de éxito.
* Que los trabajadores son los permiten que la emgrespla o no sus objetivos.
* Que tiene muchas oportunidades de negocio por @atear.

3.3.5 Factores psicolégicos

3.3.5.1 Motivacion

Los electrodomésticos y equipos de audio — videgeseral, segun la teoria de Maslow
estan dentro de las necesidades fisiologicas yaestdd considerados como productos
basicos que no pueden faltar en el hogar y trabb@joual significa que el nivel de
motivacion es fuerte en comparacion con otros prdu

3.3.5.2 Percepcion

El imaginario que se crean los consumidores saz@ioductos o servicios influye en
la forma de actuar de una persona motivada, agufib@ recalcar que cada persona se
crea un significado diferente, el cual dependerdadéorma en que el estimulo es
expuesto y de las necesidades, por ello a coniduacn detalle de los tres
procedimientos de la percepcion:

Atencion selectiva: Debido a la gran cantidad de acciones publicitalaaspersonas
enfocan su atencion en aquellos productos qudaggis sus necesidades presentes, 0
gue haya sido algo esperado, por ejemplo: en \dsplr navidad las personas prestaran
atencion a los anuncios que ofrezcan regalos paraabajadores.
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Distorsion selectiva:La gente puede tergiversarla la informacion reapmbr ello hay
que tomar en cuenta que ellos interpretardn demargera que apoye a sus conceptos
previos, por ejemplo: si un anuncio plantea quesfives la mejor marca en televisores
muy probablemente contradiga una percepcion que tensumidor y por lo tanto el
cliente potencial le cambiara de sentido a esaipeeamunciada.

Retencion selectivala gente solo retendra lo que apoye a sus actitude=encias, por
ejemplo: si una persona cree que LG es estilo,fidjsactualidad y ve esas
caracteristicas en una anuncio publicitario esaiytEbque retenga mas el mensaje.

Por ello es importante analizar cada elemento deh@o publicitario el cual debe
generar atencion, interés, deseo y accion, sin iyophay que tomar en cuenta que los
clientes corporativos no se dejan guiar por laipigad de una empresa.

3.3.5.3 Creencias y actitudes

La creencia es el pensamiento descriptivo de alge gl que forma la imagen de los
productos, especificamente de la marca, por ejemplabe es una marca de
electrodomeésticos.

En cambio las actitudes son las evaluaciones pasit negativas de una persona hacia
un producto, por ejemplo: Mabe es una excelentecande electrodomésticos, es la
afirmacion que un consumidor le pueda dar despwésurth experiencia suya o0

recomendacion de alguna persona cercana.

Las actitudes son dificiles de cambiar porque &sgnas ya tienen una experiencia de
uso del producto, por ello es importante vendeandsey servicios de calidad.

3.3.6 Proceso de compra
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Necesidad

Dicha condicion insatisfecha se presenta cuandejlesutivos de mandos medios o
superiores, planifican o surge en un momento lasidad de dar regalos o premios a los
clientes para retenerlos, motivar a la fuerza detage - trabajadores en general o
simplemente necesitan equipar la oficina, entresotnotivos de compra que dependen
del giro del negocio, de cuanto quieren, puederampkg empresas, y de la forma en
como pretenden alcanzar los objetivos que se hagaado.

Evaluacion de alternativas

Antes de la fecha programada para la compra des gstuductos, el asistente del
ejecutivo en la mayoria de veces, solicita treszaoiones como minimo de los
productos que desean comprar, con proveedoresosogque ya han trabajado o algun
nuevo que ha conocido por alguna publicidad o recalacion.

Por ello para esta fase se debe realizar acciareeganeren recordacion de marca con el
objetivo de estar entre las tres cotizaciones, i@lgy importante también es que hay que
hacerles las cosas mas faciles y ahorrarle tiemga busqueda de informacién, con el

uso de pagina web y sobre todo un servicio al @iedpido.

Cuando el asistente ya tenga las tres cotizaciasgsesenta a su jefe en el tiempo que
han acordado y luego de comentarle algunas novedsatge modelo de productos,
precios, etc.; es muy probable que esta personamiencde inconsciente o0
conscientemente que se realice la compra en unesmm@specifica la misma que si
influira en la decision.

Luego el ejecutivo de mando medio o superior evidgacotizaciones para escoger la
gue mas se ajuste a las necesidades, comparanta@sias propuestas bajo criterios
de: precio en primera instancia, calidad, variedsekvicio al cliente, garantias,
experiencias de compras anteriores, etc.; carsitag con las cuales se determina la
mejor opcién de compra.
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Consumo

Ya se ha dado la preferencia hacia una empressmacial y por ello empieza la
negociacion en donde estos clientes tienen unpaitier, aqui se comunicaran con el
contacto en ventas para cerrar la venta con ladic@ones descritas en la cotizacién o
presionar mejores condiciones sobre todo en preplago para pagar y los servicios
anteriormente mencionados.

Por ejemplo daran el argumento aunque no siempreesead que la otra organizacion
les ofrece un costo inferior, presionando asi pdri@ner un menor o igual precio,
acordaran el plazo para pago, y sobre todo exigi@mdiciones especificas en el
servicio al cliente, instalaciones, entre otros dmeentidad escogida termina en la
mayoria de veces aceptando para ganar la compra.

En este punto se hace la entrega del productolagagly con las condiciones acordadas
en la negociacion.

Satisfaccion

Si el producto, servicio cumplen con los requerittos de los clientes ellos quedaran
satisfechos, sin embargo lo mas importante es aup@rminimos que esperan en la
compra de estos productos, como por ejemplo: gasane calidad, servicio cordial,
cumplimientos en tiempos de entrega, beneficios@ules, entre otros.

Luego se daré el servicio post venta en los sewitgcnicos autorizados de las marcas
proveedoras, en caso de que los productos venditesesiten reparacion,
mantenimiento.

3.3.7 Personas que interviene en la decision de qma

Iniciador: Propuesta de los ejecutivos de mandos medio oisterass.
Influyente: Asistentes de los ejecutivos.
El que decide:Ejecutivos de mandos medios o superiores.
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Comprador: Asistentes de los ejecutivos, o encargado de canpra
Usuario: Los trabajadores o clientes de la empresa.

3.3.8 Tipo de conducta de compra

El tipo de la conducta de compra es compleja, pugse los clientes estan conscientes
gue hay diferencias entre las marcas, ademas ypdsaiglo por experiencias de compra,
las cuales han hecho que aprendan sobre los posdpse formen creencias y actitudes
sobre los mismos.

3.4 Segmentacion

A continuacion se explica porque es una segmemaosibosa.

Mesurable: El segmento de las empresas medianas y grandepgréectamente
identificable y la informacion se encuentra disptmien las paginas Web de la
Superintendencia de Compainiias y el Servicio deaRénternas.

Accesible:Si es posible llegar a este segmento de mercador@mezcla de marketing
adecuado, de hecho la empresa en andlisis lo leade dcho afios, sin embargo lo que

si hay que recalcar es que son clientes exigentes.

Rentabilidad: Este segmento de mercado es grande y sobre todmtable, porque
compran en grandes cantidades.

Extraordinario: Este grupo no estd atendido totalmente por la ctampi, lo cual
indica que hay necesidades que satisfacer comta de estos productos.
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3.4.1 Resultado del perfil del consumidor

Segmentacion Geografica

Region

Provincia de Pichincha.

Densidad del area

Urbana.

Segmentacion Demografica

Tamafio de la empresa

Medianas y Grandes empresas.

Etapa en que se encuentra

Estabilidad en el mercado con proyeccién al crecimiento.

Ingresos econémicos

Desde $1.000.000 de délares

Negocios que realizan

Aseguradoras, industrias, concesionarias, petroleras, entidades bancarias
laboratorios médicos y comercio en general, etc.

Segmentacion Psicolégica

Necesidades - motivaciones

Equipar o renovar la oficina, regalos a trabajadores en fechas especiales y
planes de incentivos a clientes y empleados.

Percepcion

Riesgo moderado.

Participacion en el aprendizaje

Alta participacion.

Actitudes

Actitud positiva.

Segmentacion por las ventajas buscadas segun el pro

ceso de compra

Necesidad

Productos que facilitan las tareas del trabajo e incentivan a clientes y
trabajadores a comprar o vender mas.

Evaluacion de alternativas

Facilidad, rapidez y exactitud en la informacion solicitada.

Consumo del producto

Precio menor o igual que la competencia, calidad, variedad, servicios
personalizados que se adapten a sus necesidades y beneficios extras.

Satisfaccion

Garantia y servicios de logistica.

3.4.2 Cuantificacion del segmento meta

El total del segmento meta es de 1.358 empresammasdy grandes en la Provincia de

Pichincha resultado obtenido de la siguiente manera

Total de empresas en Ecuador

()
(=)
()
(=)
()
=)
()
(=)

Empresas pequefias

Competidores

Proveedores

Empresas que no estan en Pichincha

Total de empresas en Pichincha

Total de empresas medianas y grandes

Total de empresas fuera de la competencia

Total del clientes potenciales

38.425
25.628
12.797
11.397
*1.400
18
1.382
24
1.358

Fuente: Superintendencia de Compafiias y Servicio de Rémt&mas.
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*Para calcular el nUmero de empresas medianas gegae utilizé el promedio de pago
del Impuesto a la Renta Causado que en el afio 2085de $10.000 ddlares
aproximadamente.

3.5 Investigacion de mercado

El objetivo de la presente investigacion de mersadoidentificar las necesidades de los
clientes, en cuanto a los siguientes factores éspec

» Habitos de consumo (qué, cuando, porqué compras peiductos).
* Mezcla de marketing que necesitan que tenga urepdoy.

* Servicios adicionales que les gustarian.

» Preferencias.

» Satisfaccion.

3.5.1 Método de muestreo

Para determinar el método de muestreo se realzguekente analisis.

Variable: Niumero de empresas medianas y grandes de lanBiawde Pichincha que
compran un producto que ofrecen PROIMPOR/Er{able discret

Dispersién: Son Homogéneos Estas empresas son muy parecidos en términds de
variable de andlisis, ya que a pesar de que tidiferentes giros de negocios, todas
requieren equipos de trabajo para equipar o rensuaroficinas, pero sobre todo
dependen de sus trabajadores, clientes por ellesitec motivarlos para aumentar sus
ventas.

Ocurrencia: Es aleatoria.-La poblacion tiene un comportamiento irregularé&minos
de la variable que se esté analizando, ya queripsesas compran los productos cuando
surja la necesidad, es una cuestion sin orden@lgun

En consecuencia se puede aplicar el MuestreoriotesAleatorio.
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3.5.2 Tamano de la muestra

Datos.-
= 1.35¢ n= NXpXc
(N-1) €
= 0, Z+pxq
g= 0,k
n= 1.358 x 0.5 x 0.
e~ 5% (1.35¢1) (0,10°
e 0.05x2=0.1 (1,962 + 0.5x0.5
n= a0

Para tener una confianza del 95% se necesita uestrawe 90.

Se

ha considerado un error pequefro %80) ese es el margen de error en el que se

podria equivocar, sin embargo fue necesario dupétarror puesto que daba como

resultado una muestra que llega a los 326, valgrgrande para efectos académicos por

el factor tiempo. Con respecto a z, no es tan gsase llega a fallar por ello el error de

estimacion es del 0.05 bajo una confianza del 98fa lograr mayor precision.

3.5

.3 Procedimiento del levantamiento de datos

Filtrar de la base de datos que emite el Servieiddntas Internas con los valores
pagados de Impuesto a la Renta Causado a las espgres: (1) tengan domicilio
en Pichincha y (2) que pagaron por este concefi®8Q dolares o mas.

Enumerar a toda la poblacion de 1 a 1358, obteniehtharco muestral.

3. Calcular técnicamente el tamafo de la muestra.

Determinar 90 namero aleatorios entre 1 y 1358 lacayuda de una calculadora,
considerando que no se debian repetir.
Identificar a la unidad muestral seleccionada.
Contactarse telefonicamente con la empresa sefeccio
Solicitar el direccionamiento a la persona encagsependiendo el tipo de empresa
fue para el departamento de: marketing, compradeninizaciones.
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8. Decir el dialogo preparado para la encuesta teiledon
9. Llenar la encuesta con las respuestas indicadda persona.

3.5.4 Eficiencia de la muestra

Aplicandoel muestreo irrestricto aleatorio se garantizdriss condiciones de la muestra
gue son las siguientes:

Representatividad: Una empresa mediana o grande en la provincia deineia
expresa fielmente las caracteristicas de la pablagia que por el mismo hecho de
generar niveles superiores de venta presentantedsdicas similares.

Aleatoriedad: Todas las empresas han sido enumeradas de estearsaresigné igual
probabilidad de seleccién a cada una de ellos.

Eficiencia en la estimacion: Una vez que se tiene una muestra relativamente
homogénea en términos de la variable principalhukes de garantizar la aleatoriedad de
seleccion y finalmente de aseverar que la muestrapFesentativa se puede asegurar la
eficiencia de la estimacion.

3.5.5 Disefio de las preguntas para la encuesta
En este punto se procede a realizar las pregurdak egencuesta las mismas que

corresponde al proceso de compra de las empreshanag y grandes; y responden al
objetivo de esta investigacion.

PROCESO DE COMPRA VARIABLES PARA LAS PREGUNTAS
1. Necesidad Qué compran; para qué compra, prefasen
2. Planificar las actividades Cuando compra
3. Solicitar cotizaciones Cdémo prefieren solicitar productos
4. Evaluar cotizaciones Qué evallan para escogpraveedor
5. Escoger una cotizacién Porqué compra en PROIMP{DEN la competencia
6. Negociar los términos de la compra Serviciosiadales que le gustaria
7. Finiquitar la compra Qué opina del servicio guestan los empleados
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8. Pagar

9. Satisfaccion Ha recomendado a PROIMPORT CIA. ATD

3.5.6 Instrumento de levantamiento de datos

Para el levantamiento de datos se utilizé la enau¥sr anexo 2.

3.5.7 Analisis de la investigacion de mercado

Con la aplicacion del muestro irrestricto aleatoeio la presente investigacion de
mercado la mayor dificultad fue el factor tiempa tlo se aplicé las encuestas via
telefénica, de esta manera fue facil pasar ebfitte la recepcionista, de hecho fueron
pocas las personas que preguntaban de parte seayeiénotivo de la llamada.

De igual forma el direccionamiento de la llamadeid&| jefe de compras, marketing o
indemnizaciones segun el caso no fue un inconvenieero el tema disponibilidad de
tiempo si lo fue, ya sea por la carga de trabaoniones, viajes, etc.; se retrasaba la
aplicacion de las encuestas. Sin embargo la maylariastas personas demostraron
amabilidad, disposicion en contestar las preguntsabre todo interés en los productos
gue comercializa la empresa en cuestion.

Bajo este contexto es importante sefialar los sitgsedatos, las encuestas se aplicaron
Gnicamente en los dias laborables en horario d80L@h12h30 y 14h30 a 17h00, el
tiempo en contestar la encuesta en si fue de 3tasnpero el total de la llamada por el
factor tiempo esperado fue de 8 minutos aproximatéeny el costo del levantamiento
de informacion fue de $45.00 dolares.

Luego de esta breve evaluacion se procede a an#bgaresultados que arrojo la

investigacion de mercado y con el objetivo de fizrila toma de decisiones también se
indicard la decision recomendada para cada punto.

91



3.5.7.1 Productos que compran
En este punto se identificd que los clientes neesiariedad de productos, es decir,
requieren de preferencia encontrar todo en un mipmeeedor afirmaciéon que se

refleja a continuacion:

Gréfico No. 22: Categorias de productos que necessit

Total de categorias de productos que necesitan

M 3 categorias
M 4 categorias
W 5 categaorias
M b categaorias

M 7 categarias

Como se muestra en el grafico No. 22, de los @genbrporativos encuestados el 30%
necesita cinco categorias de productos, el 28%eamqgauatro, el 17% demanda tres
lineas de bienes; y el 16% solicita seis, lo sigalifica que casi el 90% de las empresas
solicitan entre tres y seis lineas de productesdsi las mas pedidas las siguientes:

Gréfico No. 23: Tipo de categorias de productos queecesitan

Electrodomeésticos
Equipos de audio - video
Articulos para el hogar
Promocionales

Linea blanca

Equipos de computacion
Equipos de telefonia
Muebles

Articulos de deportes
Consolas de juego

Vehiculos liviano

0% 2% 4% 6% 8% 10%  12% 14%  1€% 18% Z0%
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Tal como se indica en el grafico No. 23 los prodsi@ue mas necesitan las empresas
encuestadas son: electrodomésticos (18%) y equipaaudio - video (17%), articulos
para el hogar (14%), promocionales (13%), lineandaa (12%) y equipos de
computacion (10%) sin embargo es importante sef@lar el requerimiento de un
producto depende del motivo de compra.

Por ello se identificd que si la empresa solo desgépar su oficina compra: equipos
de computacién, telefonia y muebles, pero si elvoas daregalos a trabajadores o
planes de incentivodos productos que requiere son: electrodoméstigosa blanca,
audio — video, promocionales, vehiculos livianasticulos de deportes, para el hogar y
consolas de juego.

Decision recomendada:Incentivar la adquisicion de aquellos articulos coanor
frecuencia de compra, y en la publicidad a masatehénfasis en los productos mas
solicitados, indicar todo la variedad de bieneslguampresa comercializa.

3.5.7.2 Motivos de compra

Como se puede observar en el grafico No. 24, el 88%s encuestados contestd que
compran los productos anteriormente mencionadoa péanes de incentivos con
clientes y fuerza de ventas, el 13% necesita paraetjalos a trabajadores en fechas
especiales, y con igual porcentaje el 11% demarstas eproductos para otros
requerimientos especificamente para reponer siogeeh ramos generales, y también un
11% compra sélo para equipar la oficina.

Gréfico No. 24: Motivos de compra

Motivos de compra

® Equipar la oficina

® Regalos a
trabajadores

Planesde
incentivos

65% M Otros
requerimientos
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En este punto hay que recalcar que el motivo dgoexcepto el de equipar la oficina
depende del giro de negocio de la empresa, de neatera se identificé que las
entidades que requieren sélo para dzgalos a trabajadoresen su mayoria son
petroleras, floricolas; panalanes de incentivos a empleados y clientesmpran las
organizaciones de comercio en general, laboratariédicos, entidades financieras,
hoteles, entre otras.

Mientras que las empresas que compraropgois requerimientosson las aseguradoras
ya que necesitan para reponer los siniestros tasieonstructoras ya sea para equipar la
casa modelo o para amoblar los departamentosemta.v

Decision recomendada:Segmentar a los clientes corporativos segun sus/asotle
compra para enviar publicidad ya que de esta masemrnfocara directamente a sus
requerimientos.

3.5.7.2.1 Frecuencia de compra

La frecuencia depende del motivo de compra porsaladentificé que cuando es para
planes de incentivos a empleados los requerimieartaal mayoria son cada tres meses;
mientras que para regalos a trabajadores princgraéres en Navidad.

Decision recomendada:Enviar publicidad via e-mailcén carta de presentacion
adjuntaen el caso de que sea cliente potenaalda tres meses, realizar seguimiento y
medir efectividad.

3.5.7.3 Factores que requieren de un proveedor

En las encuestas se determiné que: El primer fgcterevaltan los clientes para escoger
a un proveedor es ptecio luego que los costos de una cotizacién sean nteigoal al

de los competidores, se empieza a evdhiaalidad y variedad de los productos, este
es otro punto fundamental porque los clientes aessgalar o premiar con articulos que
aseguren durabilidad y también es deseable qumismaa empresa les ofrezca todos los
productos que necesitan.
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Finalmente losservicios personalizados que se adapten a sus nétades, es otro
factor decisivo puesto que las empresas necesitaniraera instancia la garantia de uso
certificada de los bienes que compran, (2) el meieonpo de entrega tanto para la
cotizacion y la entrega del producto, (3) logisticéd) crédito a un mes plazo.

Decision recomendada:Indicar al cliente corporativo en cada cotizaciome ga
empresa tiene todo para ser su proveedor, de estarana modo de resumen se puede
enfatizar en los factores determinantes anterioten@encionados.

3.5.7.4 Motivos para comprar en PROIMPORT

De las personas encuestadas que eran clientesedepl@sa se les preguntd porque le
compran a PROIMPORT CIA. LTDA., y los resultadosrfun:

Gréfico No. 25: Motivos para comprar en PROIMPORT

Motivos para comprar en PROIMPORT

M Precios

M Servicios

63% Todas las

anteriores

En coherencia con la pregunta anterior y tal camdcca el grafico No. 25 la decision de
compra no depende de un solo factor, por ello duES% contesté que compran en
PROIMPORT por: precios y servicios, un 28% adquests productos solamente por
el precio y un 9% por los servicios.

3.5.7.5 Competenci¥.

® Esta es una pregunta de cruce que concuerda con los factores que requieren de un
proveedor.
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Los clientes corporativos compran estos productosras empresas porque a mas de
cumplir con los factores determinantes mencion@adoa ser su proveedor, perciben que
esa entidad ofrece un beneficio 0 mas en los sitpse

Producto: Disponibilidad de stock y calidad.
Servicio: Entrega rapida de cotizaciones, productos y trategmalizado.
Precio: Menor o igual precio y mayores descuentos.

Decision recomendadaPara que la empresa siempre esté igual que la tenaee y
ofrezca mayores beneficios se debe: (1) realizamercla de marketing acorde al
analisis de las 4 P del mercadeo y necesidades dientanda; (2) establecer planes de
mejora continua en el proceso de comercializagiama de esta manera asegurar el
optimo funcionamiento de cada una de las activislgdmatisfaccion al cliente.

3.5.7.6 Preferencia de estos productos
Tomando en cuenta que uno de los motivos mas isigtivos por el cual los clientes
corporativos compran estos productos, es el deaesglanes de incentivos con clientes

o trabajadores fue importante determinar a contidnasu nivel de preferencia.

Gréfico No. 26: Preferencia de los productos que atercializa la empresa
PROIMPORT para realizar planes de incentivos con @éntes o empleados.

Preferencia de los productos

| Si

M No aplica

Como se puede observar en el grafico No. 26, tladagersonas que contestaron que su
motivo de compra son los planes de incentivosedigren este tipo de productos a otros
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tales como carros, casas, viajes; las razones diaglas que son productos necesarios
para el hogar y durables.

En este punto hay que recalcar que si bien eaeiste un alto nivel de preferencia,
esto no significa que las tarjetas de regalo, sjagéc.; no sean productos competencia
de hecho para los regalos a trabajadores en Nasé@tath informaron los encuestados el
favoritismo se inclina hacia estos bienes antemmten mencionados que no
comercializa la empresa en cuestion.

Decision recomendadaRecalcar en cada cotizacion los beneficios pateogér y el
trabajo que proporcionan estos productos, panaasvar mas la compra.

3.5.7.7 Canal para solicitar estos productos

En concordancia con el proceso de compra anterigevanalizado y como muestra el
gréfico No. 27, el 86% de los clientes prefierehicgar informacién de los productos
por la pagina Web / e-mail, por otro lado apenad2i les gustaria pedir por teléfono,
y un 2% en punto de venta sin embargo en este msnitmportante recalcar la relacion
de estos canales.

Gréfico No. 27: Medio para solicitar estos producte

Medio para solicitar los productos

B Punto de venta

W Pagina web/e-
mail

Viatelefdnica

Los encuestados comentaban que cuando surge Isidetede comprar dichos
productos es necesario buscar informacién, deladqoiportante de una herramienta de
apoyo como es la pagina web que contenga tododalms suficientes, pero luego se
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comunicaban telefénicamente para solicitar unaaoibn que debia ser enviada por e-
mail, y por ultimo cuando requieren muestras o negdos clientes no van al punto de
venta, sino un representante de la empresa itmtarlos previo cita.

Por lo tanto se deduce que el Internet es el mealia llegar directamente al cliente
corporativo, es decir para comunicar, pero porumognotivo esta desligado del uso del
teléfono y de la visita personal como medios phlslegara dar un trato mas
personalizado, sin embargo la empresa no ha pataacio el manejo de la pagina Web
de ahi se explica que de sus clientes apenas k Bisen y 98% nunca la utilizado ya
gue desconoce su existencia.

Gréfico No. 28: Revisa la pagina web de PROIMPORT

Revisa la pagina web de PROIMPORT

mSi

H No

Decision recomendada: Redisefiar la pagina web para potencializar su yso,
estandarizar ciertas pautas para la contestad&fonea, visitas personales.

3.5.7.8 Opinion de los empleados

Como se identificd en los factores que requierenrderoveedor, el servicio al cliente
es sumamente determinante para inclinar la dectg@écompra, por ello era importante
conocer su percepcion sobre el servicio de la ctanpi y de la empresa.
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Gréfico No. 29: Opinion del servicio de la competasia y de PROIMPORT

Opinidn del servicio de la competencia Opinion del servicio de PROIMPORT

H Bueno pero

puede mejorar ¥ Bueno pero
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expectativas M Superalas

expectativas

Tal como indica el grafico No. 29, el 19% de loemies corporativos opina que el
servicio que han recibido por parte de la compédeha superado sus expectativas,
mientras que la mayoria con el 81% considera qlei@so pero que podria mejorar, sin
embargo cuando se les pregunto a los cliente dmpaesa en andlisis, el pastel dio giro
a favor de la entidad ya que el 44% cree que eserwicio muy bueno, mientras que el
56% restante respondié que es aceptable pero peedeejor en los siguientes factores:

Actitud positiva: El servicio no siempre es igual y en algin momesiteendedor
puede mostrar menor disponibilidad para atenden [@eactitud puede mejorar si se
motiva al empleado con una filosofia de ganar agan

Entrega rapida de cotizacionesSi la cotizacion excede demasiado el plazo acordado
para su envido automaticamente pierde la compraugonmp entra ni siquiera a
evaluacion, pero puede mejorar si se: monitordgempo de entrega y se gestiona con
los proveedores para que de igual forma envierntapamente la informacion.

Entrega de productos en el tiempo acordadoYa sea por un factor enddégeno o

exdgeno se puede retrasar la entrega de los polyero el hecho puede mejorar si se
le comunica oportunamente al cliente y si se lemgensa de alguna forma.
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Decision recomendada: Potencializar la estrategia de servicio de caligeda
diferenciarse, motivar de forma econdmica, sodi@napleado, capacitarlo y gestionar
con los proveedores la entrega oportuna de infadmacproductos.

3.5.7.9 Servicios adicionales

Como indica el grafico No. 29, todas las personas ializan planes de incentivos
(66%) 0 que necesitan para regalos, equipar oficioos motivos (34%) requieren un
servicio personalizado de acuerdo a su giro deaiego

Como se identific6 anteriormente existen diferentestivos de compra los cuales
modifican las necesidades de los clientes, eslfmogee en este punto se detecté que no
todos requieren un mismo servicio adicional, y esepreferible dejar una opcién
abierta, es decir, ofrecer un servicio extra neguleiy asi satisfacer mejor las demandas
especificas de cada consumidor. Bajo esta modalidadiente negociara la factibilidad
gue la empresa en analisis, ademas de venderlgrddsictos pueda darle un servicio
extra como: entregar en el local de PROIMPORT Id#cidos comprados a sus
beneficiarios, personalizacion de los regalos,rgéaaxtendida, etc.

Grafico No. 30: Servicios adicionales

Servicios adicionales

= Plan de
incentivos

W Personalizade
para su
negocio

Decision recomendada:Recordarle al cliente corporativo que la empreda es la
capacidad de ofrecerle el servicio adicional quguiera, de esta manera se lograra
superar sus expectativas.
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3.5.7.10 Recomendacion de la empresa PROIMPORT

Como indica el grafico No. 31 de las personas estadas que eran clientes de
PROIMPORT, el 62% contesté que habia recomendagofamiliar o a un compariero
de trabajo que compre en la empresa, mientrasl@8%erestante no ha recomendado a
ninguna persona.

Gréfico No. 31: Personas que han recomendado a lmpresa PROIMPORT

Personas que han recomendado

mSi

H No

En este punto se deduce que la empresa si ha dlegadiveles interesantes de
satisfaccion por lo cual ha generado el tan anbelsmta a boca positivo, y que la
recomendacidén que estas personas hacen para quernspafieros de trabajo compren
en la empresa significa una oportunidad de negocio.

Decision recomendadaOfrecer en fechas especiales promociones atraqgtianas que
los empleados de las empresas a las cuales ver@8MPRRT puedan adquirir los
productos con precios y servicios preferenciales.

3.6 Identificacion de las necesidades de los cliest

Como ultimo punto es importante sefalar que lacapidon de la presente investigacion

de mercado cumplié con los objetivos: (1) idendiftuales son las necesidades de los
clientes y (2) facilité la toma de decisiones ya qués alla de indicar los requerimientos

de la demanda, hay que anotar las medidas reconengara que estas condiciones
insatisfechas se puedan convertir en accionesajisgagian al consumidor.
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CAPITULO IV: MODELO DE GESTION POR PROCESOS

4.1 Planificacion estratégica

Antes de definir el nuevo modelo de gestion demipresa PROIMPORT CIA. LTDA.,
es imprescindible realizar primero la planificaci@stratégica para luego alinear
objetivos, estrategias y acciones.

4.1.1 Diagnostico
El diagnostico estratégico de la entidad en asatisirealizo en el capitulo Il y como

resultado se obtuvo la matriz FODA, la misma quicia bajo una perspectiva integral
como esta la empresa al dia de hoy.

Andlisis Interno FORTALEZAS DEBILIDADES

Precios competitivos. Falta capital de trabajo
*Administracion Amplio portafolio de productos de alta calidad. No realizan investigacionesrcadmeriddicamente.
*Marketing Excelente cartera de clientes. No se busca nichos de mercado rentables.
*Finanzas q Trato personalizado con el cliente. Falta de coordinacion en los procesos dalogisti
*Produccion Procedimientos establecidos. Pocas acciones en publicidad y promocion de ventas|
*Investigacion Acertado compromiso del equipo humano.

Adecuados sistemas de informacion y de compra.

Andlisis Externo

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento de la demanda de electrodomésticos.

Competencia crecienteileoessproductos y precios.

Andlisis de PORTER

*Economico Ampliar la cobertura en el segmento de mercado. Restriccion de importdeimpesalmente. *Competidores exstentes
*Politico ‘ Posibilidad de convertirse en importadores. Vulnerabilidad de la economia ecaadatiauna crisis. - *Competidores nuevos
*Social Factibilidad de adquirir crédito. Poder concentrado en los proveedores. *Sustitutos
*Ambiental Clientes exigentes que prefieren alta calidad y servicio. Posibilidad pleolesedores de integracion hacia adelarjte. *Compradores

Alto contrabando en mercados ilicitos. | *Proveedores

Elaborado por: La autora.

Una vez identificada la situacién actual se procegéantear el futuro deseado para la

empresa y la forma en como se lograra, a través glanificacion estratégica.

4.1.2 Plan estratégico
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4.1.2.1 Misién

PROIMPORT CIA. LTDA es una empresa que se dedida aomercializacién de

articulos para el hogar, audio — video, electroditimgs, telefonia, computacion,
deportes, vehiculos livianos y promocionales, es taejores marcas a precios
competitivos y con un servicio que continuamentereamenta valor agregado para
satisfacer las necesidades de los clientes.

Puesto que la planificacion estratégica es dingnfieanecesario formular nuevamente
la mision en base al diagnostico situacional y twheaen cuenta los siguientes
componentes:

1. Nombre de la empres®ROIMPORT CIA. LTDA.

2. Tipo de empresa:Comercializadora.

3. Productos y servicios:Para el hogar, audio — video, electrodomésticdsforga,
computacion, deportes, vehiculos livianos y promogies.

4. Factor diferenciador: Incremento de valor agregado contintio en el servici

5. Clientes: Para clientes corporativos y finales.

6. Estrategia: Liderazgo en servicios con precios competitivos.

4.1.2.2 Vision

Ser una empresa eficaz y eficiente que apoya aliistes en sus negocios y tareas,
proyectando al afio 2015 incrementar sus ventas d3%.

De igual forma la visién de toda empresa debe selifroada en el tiempo, y sobre todo
hay que demostrar su alcance en la proyeccion deasietal como se lo realizara
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posteriormente en el capitulo VI en base a la nwsian en la que se tomdé como
referencia el diagnostico situacional, la misidog/siguientes componentes:

1. Dimensiones en el tiempoSe proyecta hacia el 2015.

2. Integradora: Gestion eficaz y eficiente.

3. Realista: Incrementar en un 43% las ventas dentro del segnnesita.

4. Intereses comunesApoyar a los negocios de sus clientes y facilisalds tareas.

4.1.2.3 Objetivo general

Como se puede observar en la grafica el objetiviergd de la empresa es la vision, el
mismo que no se esta cumpliendo porque existeabigma principal.

VISION PROBLEMAPRINCIPAL
Ser una empresa eficaz y eficiente Falte de una estructul
apoya a los clientes en sus negocios y administrativa integral que gui
tareas, proyectando al afio 2015 y sostenga el funcionamiento d
incrementar sus ventas en un 43%. |::> la empresa.

4.1.2.4 Objetivos especificos

A continuacion se detallan los objetivos especsfiaes decir, el qué se va hacer para
cumplir con la vision y resolver el problema.

Disefiar el modelo de gestidén por procesos
Incrementar valor agregado al menor costo en egsmde comercializacion.
Retener y captar clientes.

A

Aumentar las ventas.
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4.1.2.4.1 Andlisis de los objetivos especificos

Como se muestra en el grafico No. 32: ValidaciénIde objetivos especificos, estos
mantienen un orden y una interrelacion, por lo agatletermina que en conjunto son
suficientes para alcanzar la vision en la siguiemeera:

Partiendo de una estructura administrativa baseocesnel modelo de gestién por
procesos, se posibilitara el incremento continuovedkr agregado al proceso de
comercializacion al menor costo posible, de egtadoal tener mas beneficios a precios
competitivos se retendra y se captard a mas dielnigrando asi aumentar las ventas y
cumplir con la vision.

Gréfico No. 32: Validaciéon de los objetivos espe@bs

VISION

Objetivo 4

Objetivo 3 Aumentar las ventas

Objetivo 2 Retener y captar clientes

Incrementar valor agregado al proceso

Objetivo 1 A
d de comercializacion al menor costo

Disefiar modelo de
gestidn por pracesos

Elaborado por: La autora.

4.1.2.6 Metas

Una vez validado los objetivos especificos es ramesuantificarlos, como se detalla a
continuacion:

1. Disefar un modelo de gestidén por procesos.
2. Incrementar el 19% de valor agregado al menor casto el proceso de
comercializacion.
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3. Retener a los clientes y captar 25 nuevos anuaément
4. Aumentar en un 7% las ventas anualmente.

Es importante sefialar que estos porcentajes, gadoreel resultado de la proyeccion de
ventas y de la propuesta de mejora para procesmmercializacion, los cuales se
encuentran en los dos capitulos posteriores ptanito esta demostrado que es factible
cumplir estas metas.

4.1.2.7 Estrategias
Luego de tener claras las metas es imprescindiélerrdinar la forma en como se
alcanzaran, pero sobre todo la manera en comoilssanat la fortaleza, debilidad,

oportunidad y amenaza de mayor impacto anteriommdehtificada.

Gréfico No. 33: Matriz FODA con los factores de magr impacto

FORTALEZA DEBILIDAD

EMPRESA PROIMPORT
Amplio portafolio de productos de alta calidad Falta capital de trabajo

SIENEERNID 1D Estrategia FO: Incrementar el nimero de clientes

Aumentar la cobertura en el segmento del|a traves del ofrecimento de un amplio portafolio dz

Estrategia DO: Aumentar las ventas a través de,
la mayor penstracion en ¢l segmento meta.

mercado objetivo. productos de alta calidad.

L Estrategia FA: Incrementar beneficios al menor  |Estrategia DA: Aumentar la eficiencia
Competencia creciente con similares costo para los productes v servicios a través dela |administrativa a través de una vision integral
productos ¥ precios transformacion de necesidades en satisfaccion. para estar adelant de la competencia.

Elaborado por: La autora.

Es asi que del cruce de la matriz FODA se obti@meocresultado las estrategias: FO,
FA, DO y DA las mismas que determinan el como ggai@ las metas, tal como se
muestra a continuacion:

Meta 1: Disefiar un modelo de gestion por procesos.

Estrategia 1Aumentar la eficiencia de los procesos a travésndevision sistematica y

mejora continua orientada a satisfacer las necdssda
106



Meta 2: Incrementar el 19% de valor agregado al meor costo en el proceso de
comercializacion.

Estrategia 2:ldentificar los problemas para transformar en &atgon afadiendo

beneficios de forma eficiente a los productos yisa&rs.

Meta 3: Retener a todos los clientes y captar 25 auos anualmente.

Estrategia 30frecer el amplio portafolio de productos de fosegmentada en base a la
investigacion de mercados para incrementar losteke

Meta 4: Aumentar en un 7% las ventas anualmente.

Estrategia 4Aumentar las ventas a traves de la mayor penetra&ridel segmento meta.

4.1.2.8 Planes de accién

Luego de definir las estrategias lo importante ssgarar que se conviertan en accion,
por ello se procede a detallar que actividadesbe dealizar para cumplir las metas, el
tiempo que demandaran, las personas responsatbssog.

4.1.2.8.1 Plan de accion para cumplir la meta 1: Béfio de un modelo de gestion por
procesos

Antes de describir el plan de accion es importaeterdar que el cumplimiento de esta
meta es precisamente el tema del presente trabagstigativo, por lo tanto el disefio de
este modelo de gestidn que consta de las siguiédes: planificacion, organizacion,

direccion y control es responsabilidad de la auttgda tesis; es por ello que en este
capitulo se detallara el manejo de cada una de etdpas que conforman la logica
administrativa.
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Area encargada:Gerencia General.

2010 2011
Meta Estrategia Actividades Responsable

1. Realizar la planificacion estratégica.

2. Disefiar el modelo de gestion por procesos.

2.1 Identificar los procesos.
Autora de la tesid

Aumentar la eficiencia de 2.2 Clasificar los procesos.
los procesos a través de 2.3 Identificar factores criticos.
Meta 1 | "™ vision sistematica y 2.4 Realizar planes de mejora.

mejora continua orientada 3. Ejecutar la direccién de la empresa.

a satisfacer las

. 3.1 Comunicar la nueva forma de organizacion.
necesidades.

3.2 Motivar al personal. Gerente General

3.3 Supervisar el desempefio laboral.

4. Controlar el cumplimiento de las metas

4.1.2.8.2 Plan de accion para cumplir las siguierdenetas:

En este mismo contexto para el cumplimiento deléamnds metas fue necesario realizar un solo platcién puesto que todas las
actividades descritas a continuacion son de regpditad de una misma area:

Meta 2: Incrementar el 19% de valor agregado al menor cast proceso de comercializacion.

Meta 3: Retener a todos los clientes y captar 25 nuevosiaente.

Meta 4: Aumentar en un 7% las ventas anualmente.
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Area encargada:Ventas y Marketing.

. o 2010 2011
Metas Estrategias Actividades Responsable
8/9(10|11|12|1(2|3|4|5|6|7|8|9|10|11]|12
1. Realizar investigacion de mercados.*
- 2. Elaborar la mezcla de marketing.*
Identificar los problemas
para transformar en 3. Levantar o analizar el proceso de comercialiraci
satisfaccion afiadiendo 4. Identificar los problemas.
Meta 2 o Jefe de ventas
beneficios de forma 5. Priorizar los problemas.
eficiente a los productos y
= 6. Solucionar los problemas y afiadir valor agregado
servicios.
7. Realizar el proceso de comercializacion mejarado
8. Realizar acciones correctivas.
) 1. Segmentar a los clientes.
Ofrecer el amplio . —
. 2. Disefiar la publicidad.
portafolio de productos de
Meta 3 forma segmentada en bas 33' Enviar la publicidad. Jefe de
eta : P
a la investigacion de 4. Realizar seguimiento. mercadeo
mercados para 5. Programar visitas.
incrementar los clientes. ) o o ]
6. Medir la efectividad de la publicidad enviada.
Aumentar las ventas a 1. Reemplazar cotizaciones rechazadas.
través de la mayor 2. Realizar un plan de retencién de los clientes.
Meta 4 o Jefe de ventas
penetracion en el 3. Realizar seguimiento sobre satisfaccion.
segmento meta. .
g 4. Medir las ventas.

*La investigacion de mercados y la nueva mezcl®akzara cada dos afios, es decir en agosto d2ly2Pa14.
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Nota: Los dos planes de accion se realizaran desde eP@fib hasta el 2015 y los
indicadores estan definidos en fase del control.

4.1.2.9 Costos

A continuacion se detallaran los recursos necesaam precios referenciales para la
aplicacion de los planes operativos.

4.1.2.9.1 Recursos para el plan de accion 1

Frecuencia Total de dinero que demanda el recurso
Recursos

Cantidad Detalle V. unitario V. total

Recursos Humanos o servicios profesionales

Asesor ‘ Una vez al afio | 6 | Horas de asesoria ‘ ‘ 150,00

Recursos econémicos

Dinero para motivar ‘ Mensual | 2 | Comisiones ‘ ‘ 251,25

Total plan de accién uno= 401,25
Fuente: Costos del mercado.
Elaborado por: La autora.

4.1.2.9.2 Recursos para el plan de accion 2

T Frecuencia Total de dinero que demanda el recurso
Cantidad Detalle V. unitario | V. total
Recursos Humanos o servicios profesionales
Vendedor Mensual 1 Mes de sueldo 250,92
Redisefio de la pagina web* | Cada dos afios |1 Redisefio de pagina web 200,00 200,00
Investigacion de mercado Cada dos afios 100,00
Subtotal de recursos humanos= 550,92
Recursos Materiales
Carpetas corporativas Una sola vez 500 Barnizado en mate 0,48 240,00
Tarjetas de presentacion Una sola vez 500 Barnizado en mate 0,14 70,00
Camisas para uniformes Cada afio 16 Camisas color azul 15,00 240,00
Corbatas para uniformes Cada arfio 8 Corbatas color naranja 12,00 96,00
Subtotal de recursos materiales= 646,00
Total plan de accién dos= m

Fuente: Costos del mercado.
Elaborado por: La autora.
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4.1.2.9.3 Total de recursos plan de accién uno yslo

El total de dinero que necesita la empresa pargaaplos planes de accion es de
$1.598,17 ddlares; que es el total obtenido darzasde $401,25 mas 1.196,92 doblares.

4.1.2.10 Consideraciones finales de la planificaci@stratégica

Una vez establecida la situacion deseada para paiesm al afio 2015 y la forma en
como se lograra, es necesario recalcar que lafipkzsion estratégica no es solamente
plantear el marco filosofico sino también es realiacciones para garantizar la mayor
consecucion de los objetivos, en otras palabrastel es que lo planeado se vuelva
realidad y no se quede en papel.

MARCO FILOSOFICO ACCION

osienivos |—| meras |[—|estratecias|—|pLan DE Accion|—| PrOCESOS

Como se puede apreciar en el cuadro luego delgalanénto de: objetivos, metas,
estrategias, plan de accion son los procesos qudlltana instancia definen el
cumplimiento de la vision, por lo tanto es impraddile analizar dichas acciones,
resolver los problemas existentes es decir, aseguraptimo funcionamiento para asi
obtener mayor cumplimiento de lo planificado.

Bajo este escenario: si cualquier empresa quiengellar sus ventas pero registra
retrasos en la entrega de sus productos, deficgemigcio al cliente no podra lograr su
objetivo, entonces si se parte del reconocimien®e] todo es la suma de las pequefias
partes, hay que poner mucho énfasis en estas ascobaves ya que son la causa para
alcanzar lo propuesto.

Por ello en el capitulo V se procedera a realiraanalisis de los procesos claves para
luego proponer la mejora respectiva.
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4.2 Organizacion

La disposicion de los elementos, es decir, la fomheaorganizar la empresa es
precisamente el tema central del presente tralb@&gsiigativo y aunque en el primer
capitulo se explicé porque se propone utilizar etlelo de gestion por procesos, en este
punto se procede a enfatizar los factores masameles que justifican dicha propuesta.

Como se pudo observar anteriormente la estructgenizacional funcional permitié en
un principio a la empresa en cuestion ordenar lesnentos y alcanzar niveles
interesantes en ventas, sin embargo, 10 que nacagste modelo de organizacion es
el alto desempefio de todas las funciones claveéxide asi tenemos ahrea de
marketing, por ello se explica que sus debilidades seanfa{fg de investigacion de
mercado, (2) bajo nivel de cobertura del segmebjetiwo, y (3) pocas acciones en
publicidad y promocién.

Pero ¢Por qué no se alcanz6 alto desempefio en lmgldactores claves con esta
estructura organizacional funcional?

La razdn es que a pesar de que la estructura fualgi@rmite la division del trabajo no
consolida la integracién de las funciones dentroudeproceso, lo cual genera un
problema de coordinacion puesto que para alcamzabjetivo no basta con la correcta
ejecucién de una sola actividad al contrario seliezg el 6éptimo funcionamiento de
todas las acciones que conforman el proceso.

Por ello para alcanzar el exitoso desempefio destdd® factores claves en la
organizacion, la coordinacion no debe partir dékgo principal: puestos de trabajo,
sino de procesos, de esta manera si se gestioadat@@cuencia logica de acciones se
mejorara los resultados obtenidos puesto que sejammeficazmente sus causas, es
decir todas las actividades.

Luego de esta breve explicacion se concluye que:fuaciones son la base para
organizar el trabajo, pero no pueden estar aislpdesesariamente deben incluirse de
una forma logica dentro de los procesos ya ques esin los que en ultima instancia
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aseguran que las actividades claves se ejecutimrda correcta y exitosa; y también se
verifica la premisa del modelo de gestion propuékte empresas son tan eficientes
como lo son sus procesos.”

En este contexto es importante sefialar que el matebestion por procesos como tal
no es tan complejo al contrario es un razonamikgico, lo dificil en su aplicacion es
cambiar la actitud y mentalidad de las personagugaes una forma diferente de ver las
cosas, sin embargo, en la empresa en analisie éxiapertura y filosofia de mejorar por
parte de su Gerencia General y por el lado dergdeados el compromiso a cumplir
las metas.

Finalmente cuando se gestione la empresa basédedases procesos se lograra: mayor
satisfaccion del cliente a través del aumento deeetia, eficacia y de la mejora
continua; esto es precisamente lo que necesitapaesa para mantenerse en el tiempo
dentro de este refiido ambiente competitivo.

Donde a pesar de que existen oportunidades lafuamenazas son inminentes, los
clientes a mas de ser sumamente exigentes tiengranrpoder de negociacion al igual
gue los proveedores y cualquier diferencia minimalegrecio significa la pérdida de la
venta; por lo tanto la empresa esta en la obligagéhacer siempre mejor las cosas y la
opcion mas factible es orientarse netamente daaisal cliente ya que esto es lo que
permitira que se incremente los niveles de verifgdad neta y competitividad logrando
por ultimo diferenciarse de la competencia.

4.2.1 Division del trabajo y especializacion

Tanto la division del trabajo: es decir, las fumes y la especializacion: agrupar estas
funciones por afinidad a través de areas se mamtigual.
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4.2.2 Jerarquia y coordinacion

Tanto la jerarquia como la coordinacion se modifiggor el modelo de gestion
propuesto en funcidn de que ya no es por persdnasp®r procesos, tal como se
mostrard mas adelante.

A continuacion se procede a disefiar el modelo d#idgea través de las siguientes
fases:

4.2.2.1 ldentificacion de los procesos

En este punto es donde se empieza a caracterlaaerapresa como un sistema, y el
primer paso es el reconocimiento de que la entdadn conjunto de procesos, por ello
hay que identificarlos, tal como se muestra a ooation:

» Planificacion

» Organizacion

e Direccion

» Gestion de los recursos humanos.
» Control

» Atencion al cliente

» Receptar el pedido

» Verificacion de datos del producto
» Envio de la cotizacion

» Compra del producto

* Revision de la mercaderia

* Entrega del producto

» Servicio post venta

» Cobro

* Realizar pagos

* Registrar las transacciones comerciales

« Validar las transacciones comerciales
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* Emitir informes contables.

4.2.2.2 Inventario de los procesos

Luego de identificar todos los procesos de la esgpse procede a jerarquizarlos dentro
de una categoria mas grande, de la siguiente manera

Gréfico No. 34: Procesos y sub procesos de la empaePROIMPORT

Procesos Subprocesos

1.1 Planificacién

1.2 Organizacion

1. Gerencia 1.3 Direcci6n

1.4 Gestidn de los recursos humanos.
1.5 Control

2.1 Buscar pedidos.

2.2 Atencion al cliente.

2. Recepcion del pedido 2.3 Controlar la llegada de pedidos.
2.3 Elaboracién de la cotizacion.
2.4 Dar seguimiento a la cotizacion.

3.1 Realizar orden de compra.
3.2 Almacenar el producto.

3. Preparacion del pedido 3.3 Registrar la mercaderia.
3.4 Preparar el pedido.

3.5 Facturar.

4.1 Entrega del producto.
4.2 Dar servicio post venta.
4. Entrega del producto 4.3 Cobrar.

4.4 Realizar pagos.

4.3 Manejar la garantia.

5.2 Registrar las transacciones comerciales
5. Finanzas 5.3 Validar las transacciones comerciales

5.4 Emitir informes contables.

Elaborado por: La autora.
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4.2.2.3 Clasificacion de los procesos

4.2.2.3.1 Proceso directivo

Es el proceso d&erenciapuesto que es el responsable de analizar las dadesi de
los clientes, empleados y proveedores, y de daatiientos estratégicos para que los
requerimientos se conviertan en acciones.

4.2.2.3.2 Procesos de negocios

El proceso vital para la empresa es la comerc@bna definido en:recepcion,
preparacion del pedido y entrega del productpya que son aquellos que determina el
cumplimiento de la mision, ademas tienen contagertb con el cliente y son a traves
de los cuales el consumidor determinard su satisfac

En este punto fue necesario validar que el prodestegocios este correcto y suficiente
por ello se utilizé la cadena de valor, y se detedngue existe concordancia entre esta
secuencia de acciones claves y las actividadesapasy lo cual indica que estan bien
definidos los procedimientos que dicho sea de pascsumamente importante para que
la empresa no desaparezca y sobre todo se vegfiebes aqui en donde se puede
generar una ventaja de diferenciacion.

Gréafico No. 35: Cadena de valor — Actividades primadas
ACTIVIDADES PRIMARIAS

2.1 Buscar pedidos.
2.2 Atencién al cliente.
Légica de entrada | 2. Recepcion del pedido 2.3 Controlar la llegada de pedidos.

2.3 Elaboracion de la cotizacion.
2.4 Dar seguimiento a la cotizacién.

3.1 Realizar orden de compra.
3.2 Almacenar el producto.
Operaciones 3. Preparacion del pedido 3.3 Registrar la mercaderia.

3.4 Preparar el pedido.

3.5 Facturar.
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Légica de Salida

Ventas

Servicio

4. Entrega del producto

4.1 Entrega del producto.

4.3 Caobrar.
4.4 Realizar pagos.

4.3 Manejar la garantia.

4.2 Dar servicio post venta.

4.2.2.3.3 Procesos de soporte

Es el proceso deinanzas puesto que es el responsable de destinar aaatagresa de

los recursos econdmicos necesarios para podernsost funcionamiento de la

empresa.

4.2.2.4 Mapa de procesos

Una vez identificados, jerarquizados y clasificades procede a representarlos

graficamente en el siguiente mapa de procesos.

Grafico No. 36: Mapa de procesos de la empresa PR@PORT CIA. LTDA.
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Elaborado por: La autora.

Tal como se indica en el grafico No0.36: este eoumodelo organizacional propuesto
para la empresa en analisis, en donde el trabapeee con la identificacion de las
necesidades de: clientes, empleados y proveeduaes;que luego con el proceso de
Gerencia establecer los lineamientos estratégicos a seguis actividades claves que
son: Recepcion, preparacion del pedido y ventalas mismas que convierten los
requerimientos en accion para lograr satisfaccibncleente, y por Ultimo la
comercializacion proveera de los recursos necesadaoa que el proceso &@anzas
registre, sistematicen, destinen y valide las &recisnes comerciales que sostendran el
sistema.

4.2.2.4.1 Diferencias estructura funcional vs. Presos

A diferencia de la actual estructura funcional estelelo de gestion permite identificar
claramente el objetivo de la empresatisfacer al clientey esto es algo que no se
visualiza notoriamente en el organigrama estruktorigntras que los puestos de trabajo
como se explico anteriormente dejan de ser elricrifgincipal para organizar la carga
laboral y pasan a formar parte de los procesosp@mmuestra a continuacion:

Proceso directivo:

« Gerente General

Proceso de negocios:

* Gerente de ventas

» Jefe de mercadeo

* Vendedor corporativo
* Vendedor de almacén
* Asistente de ventas

» Bodeguero

» Transportista
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Proceso de soporte:

« Gerente Administrativo — Financiero
« Contador

Otra diferencia significativa entre estos dos maslerganizacionales es el hecho de
poder manejar una vision integral lo que ayudapotancializar el manejo gerencial:
reconociendo asi que a pesar de que el clienteagetivo final porque toda empresa
depende de él, para lograr su satisfaccion se gieft@onar primero adecuadamente los
requerimientos de los demas actores: empleado®vyegdores, sin los cuales no se
podra lograr la continua satisfaccion del cliente.

Finalmente reorientar a la empresa a lo importagiteliente, es lo que precisamente
diferencia y justifica la propuesta del modelo detgpn por procesos.

4.2.2.5 Seleccion de procesos

Como se pudo observar la empresa registra un sirenide procesos, pero existen
algunos que son sumamente vitales para logrardedmies por ello que se debe poner
mucho énfasis en estos ya que su correcto funcieném significard el exitoso

desempefio de toda la organizacion.

Por esta razon se procede a identificar aquellosegos que contribuyen directamente a
lograr la mision.

MISION FACTORES CLAVEDE EXITO

PROIMPORT CIA. LTDA es una empresa
dedicada a la comercializacién de articulos para

el hogar, audio — video, electrodomésticos,
telefonia, computacién, deportes, vehiculos Recepcion | ) Preparacion | 5 Entregadel
livianos y promocionales en las mejores marcas :> del pedido del pedido producto
a precios competitivos y con un servicio que

continuamente incrementa agrega valor para
satisfacer las necesidades de los clientes.
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Porqué son los factores claves de éxito:

Recepciéon del pedidoSin el adecuado manejo del producto, servicio,iprgtaza y
promocion la empresa no podra satisfacer al cliegealecir, dificiimente se concretara
el mayor nimero de ventas.

Preparacion del pedido:No se puede vender el producto al cliente sin asgegrarlo
al proveedor y coordinar disponibilidad, informagifecha de entrega del producto, etc.

Entrega del producto: Para garantizar el funcionamiento normal de las/idetles
luego de entregar el producto hay que cobrar ydaservicio post venta que retenga al
cliente para que vuelva a comprar en la empresa.

Una vez identificado los factores claves de éxiteksiguiente capitulo se procedera a
desarrollar planes de mejora continua con el olgetie resolver problemas y anadir
valor agregado.

4.3 Direccion

El disefio de como se va a guiar a las personasafizmazar los objetivos, es la tercera
fase de este modelo de gestion propuesto el misne sg procede a detallar a
continuacion.

4.3.1 Mando

El derecho legitimo para asignar recursos y tareezee directamente en la persona que
tiene el cargo d&erente,sin embargo no por el hecho de poseer una jerasqpixior,
significa que los empleados estardn automaticaminrfiieenciados a trabajar con
entusiasmo para lograr los objetivos, por ellosamente importante que todo jefe sea
un lider.
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Por ello a continuacién se detalla cualidades basjoe debe tener un litfer

Respeto:Un lider para ganarse el respeto de los demas pritrega a todos por igual
sin menospreciar a ninguna persona por: el cargo apupa dentro de la empresa,
mentalidad distinta, condicidén social, etc.; y té#nhktrata a las personas como eso y no
como fichas para ganar.

Entusiasmo: Un lider a mas tener claro el objetivo y los pielsre la tierra es optimista
no es negativo, y de esta manera proyecta entusiadas demas personas para lograr
los resultados.

Coherente:Un lider no se contradice en lo que dice y haceepjorse gana la confianza
de los demés, también no es que solamente asigras tsino da el ejemplo y no tiene
ningan reparo en realizar alguna actividad que lircre esfuerzo fisico cuando las
circunstancias asi lo ameriten.

Humilde: Un lider no es el que se cree perfecto ni crit@stantemente los errores de
los deméas en publico, sino el que reconoce queqsiaea, busca soluciones, pide
disculpas y permite a los empleados proponer so®pule vista para que sean tomados
en cuenta.

En este punto es importante sefialar que a pespredia aplicacion de estas pautas en la
realidad sea dificil, el lider siempre debe mantema mentalidad de servicio hacia los
demas esto le permitird ser un gerente eficaz egenoce ademas que su conocimiento
es apenas un elemento mas porque en ultima ingtasccon el trabajo de todas las
personas que se logra los resultados planificados.

4.3.2 Motivacion

En este contexto la motivacion es imprescindiblejya a mas de propiciar esa fuerza
gue empuja a la accion es donde se crea un escelegaganar - ganar, por ello se debe

“ http://www.monografias.com/trabajos15/liderazgo/liderazgo.shtml

121



identificar las necesidades de los empleados queergknente estdn en los dos
siguientes grupos:

4.3.2.1 Social

Las personas trabajan porque necesitan desareollarsfesionalmente y sentirse
productivos, es por ello que los logros que alcagicequipo de trabajo deben ser
reconocidos por sus superiores en las reunionesualss.

4.3.2.2 Econdmica

Pero ademas del plano profesional las personagdraprincipalmente porque necesitan
de ingresos econdmicos para poder sustentar sio disir, por ello a mas del
reconocimiento social y sueldo; las comisiones woa forma de motivacion tangible
para que los empleados cumplan los objetivos emipadss.

Las comisiones seran el 2,50% del total de lasagemiensuales que luego se repartiran
en el equipo de trabajo dependiendo del logro debjetivos.

4.3.3 Comunicaciéon

El gerente convocara a reunién cuando lo considecesario y obligatoriamente una
vez cada quince dias, en este espacio luego dd pamero en rendir cuentas actuara
como moderador, invitando asi a las personas acqoeiniquen de forma clara el

avance de sus metas y problemas encontrados, @stel ®bjetivo de guiarlos en la

busqueda soluciones sobre la base de los procegastddos y utilizando el método
analitico: causa — efecto.

Ademas toda comunicacion entre comparfieros de tralead de forma directa y verbal,
sin embargo cuando se trata de modificacion enegax; o alguna cuestion de la
comercializacion ademdas del contacto personal elsaje sera transmitido a las
personas involucradas por escrito via e-mail.
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4.3.4 Supervision

El gerente vigilara el desempefio de los empleadwmhente observando su trabajo y
la toma de decisiones para mejorar los resultasipsrados se realizara bajo el siguiente
proceso.

4.4 Control

La verificacion de que se estan cumpliendo losltados y la retroalimentacion es la
ultima fase de este modelo de gestion que se aealde la siguiente manera:

4.4.1 Establecer estandares

Los estandares, es decir lo que hay que contralarsg cumpla son las metas que
nuevamente se muestra a continuacion:

1. Disefar un modelo de gestién por procesos.
Incrementar el 19% de valor agregado al menor castoel proceso de
comercializacion.

3. Retener a los clientes y captar 25 nuevos anuaément

4. Aumentar en un 7% las ventas anualmente.

4.4.2 Medir los resultados reales

Las metas son los resultados esperados pero hayelie los reales que se van dando
en las actividades diarias, por ello para la médige tomara en cuenta los siguientes
factores:

* Responsable de tabularlLos responsables de registrar la informacion alaginte

sonel equipo deventas en lo que corresponde a: envié de cotizacioaes facion,
y las personas deanzasen las entradas y salidas de dinero.
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* Fuente: Los documentos en donde se tabulara y se podsardes datos son: en el
formato de Excel en el cual constan todas las adbmnes enviadas, estados
financieros para determinar el costo del dia ylasmseema contable.

* Procesamiento de los datosiLuego de obtener los datos en las fuentes
anteriormente mencionadas, se procedera a utilizaml las férmulas para cada
indicador que se mostraran mas adelante.

* Revision de los resultados:iLa revision de los resultados mensuales se podra
realizar en cualquier momento pero para tomar @eas sera en reunién con todo
el equipo de trabajo luego de haber finalizadoed.m

4.4.3 Establecer las desviaciones

Una vez que se obtengan los resultados realeosedarda a compararlos con las metas
establecidas en base al cuadro que se muestraiauaaion, de esta manera si el dato
obtenido es superior, igual al estandar o estaaleetla columna verde significa que se
esta cumpliendo lo previsto, cuando esté en amasél revisara que estd pasando y
cuando el resultado encaje dentro del color o sejoealizara acciones correctivas para
cumplir lo planeado.

124



Cuadro No. 37: Indicadores de la empresa PROIMPORTIA. LTDA.

) i , Desviacion
Meta | Indicador Férmula Estandar | Resultado _ _
Rojo Amarillo Verde
Total costos de ventas + gastos operacionales /
1 | Eficiencia , g P 96% 297% | >96% y <95% | 295%
Total de ingresos.
Valor Total actual de actividades con valor agregado -
2 . B 19% <16% | >16% y <18% | =18%
agregado* | Total anterior de actividades con valor agregado.
Captacion . .
) Ndmero de clientes nuevos captados en un mes. 5 <2 >3y<4 24
de clientes
3
Retencion | Namero de ventas realizadas /
. i o . 30% <27% | >27% y < 29% | 229%
de clientes | NUmero de cotizaciones enviadas.
. Monto de ventas realizadas /
4 | Eficacia 100% <97% | >97% y < 99% | =99%
Monto de ventas proyectadas.

Nota: *La frecuencia de medicibn es mensual excepto phiadicador valor agregado y
eficiencia que serd medido en septiembre de canlg Efifuente de informacion sera el analisis
de los procesos de: recepcion, preparacion detlpgdentrega del producto.

Leyenda:

Existen problemas. Realizar acciones correctivas.

Tomar precauciones para no tener problemas.

- Las metas se estan cumpliendo.

Como se puede observar este cuadro no solamem&geeterminar si se cumplen las

metas sino que alerta oportunamente a través délilmcion de tres colores: verde,
amarillo y rojo con el objetivo de tomar decisioeesbase a informacion objetiva.

4.4.4 Aplicar acciones correctivas
Es asi que cuando el resultado obtenido se eneudenitro de la columna roja, se debe

tomar la decision para que en el siguiente mesaEen las acciones correctivas que se
muestran a continuacién para cada meta:
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Cuadro No. 38: Acciones correctivas

Resultado . .
Meta . Acciones correctivas
Rojo

Revisar que costos se pueden disminuir sin que estos provoquen una
Meta 1 297% L
disminucién en ventas.

Indagar que mas se puede afiadir o que hacen otras empresas para
Meta 2 <17%
aumentar valor agregado.

Comunicarse con mas clientes corporativos potenciales, gestionar

acuerdos para captar a sus empleados.
Meta 3

e Reemplazar las cotizaciones rechazadas con aquellas que se obtengan
- 0 .z .
por la gestion de ofrecer los productos a otros clientes.

Incentivar a clientes actuales y potenciales que compren en la empresa
Meta 4 <97% . . , s
para la fecha especial 0 mes de compra habitual mas préxima.

De esta manera, con la aplicacion de las fasetaddigacion, organizacién — mejora de
procesos, direccion anteriormente disefiadas ya®adciones correctivas oportunas la
empresa en analisis podra alcanzar mayor cumplimigs sus objetivos y por lo tanto
se mantendra exitosamente en el tiempo satisfaziascecesidades de sus clientes.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE MEJORA PARA EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION

5.1 Propuesta para la mezcla de marketing

Una vez analizada la situacion actual, el produptecio, plaza, promocién de la
empresa en comparacion con la competencia, lasidades de los clientes y luego de
realizar el plan estratégico se procede a diseBagdtrategias de mercadeo y las mejoras
respectivas para el proceso de comercializacioretohjetivo de aumentar las ventas.
5.1.1 Estrategias para el producto

5.1.1.1 Ampliar la linea de productos promocionaleg mantener la calidad

Al portafolio de productos se le afiadira mas akiypromocionales y las marcas que
actualmente se comercializan se mantienen iguatisguna modificacion, esto con el

objetivo de asegurar calidad y satisfaccion etiahte.

Gréfico No. 39: Portafolio de productos mejorado
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La razon por la cual se propone afiadir mas ardcptomocionales es porque en la
investigacion de mercado se identific6 que estaneslinea muy solicitada siendo asi
gue el 13% de las empresas demandan este tip@decpos para realizar sus planes de
incentivos con clientes y fuerza de ventas.

5.1.1.2 Nuevo logotipo con slogan

Al logotipo de la empresa se le afadira el sigeieftwgan el mismo que responde a lo
gue los clientes méas necesitan: (1) precio conipeijt(2) servicio exclusivo.

Gréfico No. 40: Logotipo con slogan
ARy l
WYIMPORT
“Precio competitivo y servicio exclusivo”.

5.1.2 Estrategias para el servicio
5.1.2.1 Ser lideres en servicio

El servicio serd la ventaja competitiva de la em@reque permitird a su vez
diferenciarse de la competencia y retener a lestes, a través del cumplimiento de la
siguiente promesa Unica de venta.

Promesa unica de ventaEn PROIMPORT obtienes precios preferenciales yigerv
exclusivo en todos tus pedidos.

5.1.2.1.1 ¢;Qué significa obtener un servicio exclug?

Obtener un servicio exclusivo es recibir el traépspnalizado que todos los clientes se
merecen por comprar en la empresa PROIMPORT CIADA.T por ello seran
receptores de los siguientes servicios los cuaeamsmonitoreados en el proceso de
comercializacion para asegurar su satisfaccion.

128



Asesoria técnica sobre las caracteristicas dertakiptos.

Monitoreo permanente sobre tiempos de entregatdgacmnes y producto.

Entrega a domicilio.

Facilidad de pago con tarjetas de crédito en @ daslientes finales.

Crédito directo para clientes corporativos.

Visita personal en su lugar de trabajo.

Adaptacion de servicios:Esta es una opcion abierta para que el clientegued
solicitar un servicio extra negociable, tales como:

Personalizacion de regalos.
Garantia extendida.

Entrega de los productos directamente a los beaedis.

Y el que necesite adicionalmente.

5.1.2.1.2 Servicio post venta

Garantia de uso.

Reparacion del producto en los servicios técnicosrazados.

Convenio con los clientes corporativos para queesuygleados puedan comprar los
productos a precios preferenciales en fechas edegci

Manejo de quejas:Luego de la entrega del producto un representanta empresa
se contactard con el cliente corporativo para owmiafile su satisfaccién, caso
contrario se tomara muy en cuenta su reclamo sigsiente compra.

5.1.3 Estrategias de precio

5.1.3.1 Rebajar los precios en los pedidos mas rahtes

Reducir el margen de ganancia al 10% siempre ydoudos clientes presionen por

mejores precios solo en pedidos superiores a duptas con precios iguales o mayores
a $300 ddlares o que en total superen los $5.1@0@0es.
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5.1.3.2 Comparar los precios con la competencia

Cuando se lance en el mercado un nuevo electrodiomés equipo de audio — video en
general, 0 una vez cada dos meses la empresa tampraducto de cada categoria y lo
comparara con sus competidores, con el objetivdatderminar si existen incrementos
excesivos en los precios y si se diera este casielse rebajar el costo hasta el nivel de
los competidores.

5.1.4 Estrategias de plaza

En este caso especificamente porque el procesondgra del segmento objetivo no es
visitar el punto de venta sino al contrario queelmpresa acuda a los clientes
corporativos o contactarse via telefénica, se pomhfasis en mantener ordenado el
local y en las siguientes estrategias:

5.1.4.1 Redisefar la pagina web

La Internet sera el medio por el cual se ofertémamercaderia y se le proporcionara al
cliente la informacién suficiente del producto denfia agil e interactiva con el objetivo
de generar atencidn e interés, por ello se profansiguientes modificaciones para esta
herramienta tecnoldgica. Ver Anexo No. 3: Propudstaedisefio de la pagina web.

» Disefo con los colores corporativosPara potencializar la imagen corporativa hay
gue utilizar los colores de la empresa que somaaj@do énfasis 6, azul énfasis 1
oscuro 25%, negro y blanco como colores neutragoypara captar la atencion.

* Busqueda de productos por marcaSe mantendra la opcion principal de buscar
por linea de producto pero ademas se afiadird ddatesta opcion un filtro que
permita la busqueda por la marca.

« Enfasis del factor diferenciador: En cada producto se detallara en un recuadro en
rojo cual es el factor que le diferencia de los &gmarticulos; ademas en todo
articulo se visualizara la foto, el precio incluitlA, cinco caracteristicas como
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maximo y si se desea mayor informacion podré dereti ver mas detallede esta
manera se le direccionara a la pagina de fabricante

5.1.4.2 Visitar al cliente corporativo en su lugade trabajo

En la visita al cliente corporativo en su lugartiddajo es en donde también se daréa al
cliente la mejor impresidon de la empresa, a traedas siguientes pautas:

» Toda visita se efectuara previo cita y la persor@aegada estara en el lugar indicado
con quince minutos antes.

» El vestuario de los que efectuaran las visitas sepre formal, para hombres
obligatoriamente terno completo y para mujer pantgl chaqueta, de preferencia la
vestimenta debe ser de color negro y blanco.

* En las visitas a clientes potenciales o que ya aomapcan en la empresa se les
entregara la carpeta corporativa la cual contianealta de presentacion, la misma
gue debe estar sin doblar y nitida, ademas seganfrex la asistente y al jefe la
tarjeta de presentacion y en caso de necesitaaradatos extras se realizara en un
hoja del block de notas y no en la tarjeta.

» El representante de la empresa proyectara una imm@agéesional, mostrara interés
por satisfacer las necesidades del cliente y déstip que la empresa le ofrece de
una forma clara y convincente.

Ver Anexo No. 4: Propuesta de disefio para maten@aeso corporativo.

5.1.5 Estrategias de promocion

5.1.5.1 Enviar e-mailing

Para enviar e-mailing la empresa unificard e-naegldodas las personas de contacto en

una base de datos, en la cual se diferenciara egrees antiguos y potenciales, y se
tomara en cuenta las siguientes pautas:
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» Enviar la publicidad al jefe que toma la decisiéa ka asistente en los meses fijados
en el plan de accion, de forma segmentada por #onde compra. Ver anexo No.
5: Cronograma para enviar publicidad.

» Para los clientes potenciales se enviara el emmgailon adjunto siempre de la carta
de presentacion de la empresa.

* Cuando se trate de enviar e-mailing a los emplegqdedaboran en las empresas que
son clientes de PROIMPORT, la entidad se podraatacto para que por medio de
recursos humanos se haga llegar este anuncio s lteltvabajadores.

» El dia catorce laborable de cada mes se enviac@las tlos clientes que realizan
planes de incentivos el listado general de progucbn precios.

5.1.5.2 Realizar descuentos

Cuando sea compras al contado o de los clientgoiivos se otorgara el 10% de
descuento.

5.2 Plan de mejora continua para el proceso de coneglizacion

A continuacion se procede a realizar un plan deragjontinua para cada uno de los
procesos claves de la empresa, asegurando asi timodfuncionamiento de las
actividades criticas que permiten lograr la migléria entidad.

5.2.1 Proceso de recepcion del pedido

5.2.1.1 Planificar

En primera instancia se procede diagnosticar elgzsma través de la elaboracion de un
manual para luego detectar los problemas, causegoras respectivas.

5.2.1.1.1 Objetivo

Obtener un alto niumero de pedidos.
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5.2.1.1.2 Limites
Empieza desde la busqueda de los clientes hasta zeventa.
5.2.1.1.3 Responsable

Area: De Ventas y Marketing.
Cargo: Gerente de Ventas y Jefe de Mercadeo.

5.2.1.1.4 Politicas

» Demostrar al cliente interés por ofrecer una sélua sus necesidades.

* Mantener una imagen corporativa intachable en tt@mmEomunicaciones escritas
gue se direccione al cliente.

* Notificar inmediatamente al jefe superior la re¢épade un pedido.

» Registrar todos los pedidos en la hoja de conwaladizaciones enviadas.

» Realizar seguimiento luego de haber enviado laacitin hasta obtener un si 0 no.

5.2.1.1.5 Procedimientos

» Llamar a clientes para ofrecerles productos.

* Contactar a los clientes.

* Receptar el pedido con las especificaciones dahteli
* Notificar el pedido al Gerente de ventas.

» Recibir la autorizacién para procesar el pedido.
* Registrar el pedido en la hoja de control.

» Buscar el producto solicitado.

» Verificar disponibilidad de productos y precios.
* Realizar la cotizacion.

* Imprimir la cotizacion.

» Solicitar aprobacion de la cotizacion.

* Enviar la cotizacion.

133



» Confirmar recepcion de la cotizacion.
* Recibir la respuesta del cliente.

5.2.1.1.6 Tiempo de las actividades

Actividades Tiempo mins.

Contactar a los clientes 60
Receptar el pedido 7
Notificar el pedido. 4
Registrar el pedido. 5
Buscar el producto solicitado. 25
Realizar la cotizacion 18
Solicitar aprobacion de la cotizacion 4
Enviar la cotizacién. 5
Recibir la respuesta del cliente. 960

Elaborado por: La autora.

Nota: Para levantar el proceso de recepcion del pedidtils® la hoja de diagramas de
actividades y flujo de informacion.

Ver Anexo No. 6.

5.2.1.1.7 Proceso actual
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Gréfico No. 41: Proceso actual de recepcion del ped en PROIMPORT

Proceso

Subproceso

Actividades

Tareas

RECEPCION
DEL
PEDIDO

Buscar pedidos

Contactar a los
clientes.

Llamar al cliente para ofrecer los productos.
Pedir una cita con la persona encargada.
Dirigirse a la empresa.

Exponer sobre los productos y servicios.

Atender al
cliente

Receptar el pedido.

Anotar o leer el pedido del cliente.
Pedir especificaciones.
Confirmar al cliente la orden del pedido.

Controlar la

Notificar el pedido.

Informar al Gerente de ventas sobre el pedido.
Recibir la orden de gestionar el pedido.

llegada de
pedidos

Registrar el pedido.

Abrir el archivo de control de las cotizaciones.
Llenar las columnas solicitadas.

Guardar y cerrar el archivo.

Buscar el producto
solicitado.

Revisar en el stock de bodega el producto.

Abrir el listado de productos de los proveedores.
Buscar el producto solicitado.

Verificar al proveedor disponibilidad de stock y@o.
Copiar las columnas del detalle del producto yiprec

Elaborar la
cotizacion.

Realizar la cotizacion.

Abrir el formato de cotizaciones.

Llenar el encabezado.

Pegar la columna del detalle del producto.
Determinar el precio para el cliente.
Revisar que la cotizacion esta completa.
Guardar e imprimir la cotizacioén.

Solicitar aprobacion d
la cotizacién.

Pedir al Gerente que autorice la cotizacion.
Hacer firmar la cotizacion.

Enviar la cotizacion.

Abrir el e-mail.

Escribir el mensaje.

Adjuntar la cotizaciéon con manual de garantia.

Dar clic en enviar.

Llamar al cliente a confirmar la recepcién de lazaxion.

Dar seguimientd
a la cotizacion.

Recibir la respuesta d
cliente.

Preguntar cuando tomaran una decision.

Llamar el dia indicado a preguntar si hay una datis
Receptar la aceptacion de la cotizacion.

Realizar ajustes en la cotizacion.

Enviar cotizacion final aceptada con desglose.

Elaborado por: La autora.
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5.2.1.1.8 Diagrama de flujo del proceso actual

CLIENTE VENTAS Responsable

< INICIO >

| Contactara los clientes | — Gerente de Ventas / Jefe Mercade«

I Receptarelpedido | I

v

| Notificar el pedido |

Registrar el pedido

B | duct

solicitado

Realizarla cotizacidon

Solicitar aprobacién de
la cotizacion.

| Enviarla cotizacisn | <——

é S Recibir la respuestadel

cliente

FIN

Elaborado por: La autora.

5.2.1.1.9 Indicadores

Efectividad de las cotizaciones enviadasFotal de ventas cerradas. /
Total de cotizaciones enviadas.

Efectividad de las cotizaciones enviadas20%
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5.2.1.1.10 Matriz de oportunidades

Observacion Producto | Precio .Cllma Imagen | Procesos| Total
interno

La mayoria de cotizaciones son rechazadas. 5 5 1 4 4 19
Demora en la entrega de las cotizaciones. 3 1 1 4 14
Los proveedores no contestan rapido. 2 L 1 3 5 12
No se envia publicidad frecuentemente. 2 | ] s 2 11
Las cotizaciones no mantienen una imagen corperativ. 2 1 1 5 3 12
TOTAL= 14 9 5 22 18 69

Leyenda:

1 =Impacto minimo.
2 =Impacto bajo.

3 =Impacto medio.

4 =|mpacto alto.

5 =Impacto muy alto.

Rankeo horizontal:

La mayoria de cotizaciones son rechazadas= 19 unto
Demora en la entrega de cotizaciones = 14 puntos.

Las cotizaciones no mantienen una imagen corparatii2 puntos.
Los proveedores no contestan rapido = 12 puntos.

a kw0 Dn e

No se envia publicidad frecuentemente = 11 puntos.

Rankeo vertical:

La imagen = 22 puntos.
Procesos = 18 puntos.
Producto = 14 puntos.
Precio = 9 puntos.

ok 0P

Clima interno = 5 puntos.

Problema mas importante, de vida o muerte:La mayoria de cotizaciones son

rechazadas.
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Area més sensibleLa imagen.

Cruce

* La mayoria de cotizaciones son rechazadas porquelientes encuentran en la
competencia menores precios aunque la difereneiargeima, si no perciben una
diferenciacidén en servicio escogen la mejor opeidrostos.

* La demora en la entrega de las cotizaciones e®gada porque los proveedores no
proporcionan oportunamente a los vendedores infddmasobre los productos y

adicionalmente por el retraso en la busqueda deluato en los listados.

» La falta de publicidad ocasiona que los clientesconozcan toda la variedad de
productos y soliciten esos articulos a la compétenc

* Al no mantener una imagen corporativa en las cobres se puede distorsionar la
percepcion que se hagan los clientes sobre la smpre

5.2.1.1.11 Analisis de causa — efecto del problemm#s importante

; . Se da
o Los clientes ven Poca penetracidn del .
Disminucidn de ventas. a todos casi preferencia a

: segmento objetivo. .
iguales. otras opciones.

1 \ t |
T

La mayoria de cotizaciones son rechazadas.

. Falta de Mo se busca nuevos clientes Demora en la
Costos mas altes que la . T
compelencia diferenciacion para reemplazar las entrega de
: en el senvicio. cotizaciones rechazadas. cotizaciones.

Elaborado por: La autora.
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5.2.1.1.11.1 Diagrama de pareto

A continuacién se procede a valorar y graficar ¢asisas del problema principal
anteriormente analizado.

i e Frecuencia
No. Posibles causas Calificacion | %
acumulada
1 | Costos méas altos que la competencia. 35 35% 35%
2 | Demora en la entrega de las cotizaciones. 30 30% 65%
3 | Falta diferenciacién en el servicio. 25 25% 90%
4 | No se busca nuevos clientes para reemplazaotizsciones rechazadas. 10 10% 100%
TOTAL= 100 100%

Grafico No. 42: Diagrama de pareto: Proceso recepm del pedido

Diagrama de pareto del problema: La mayoria de
cotizaciones son rechazadas.

40 120%

35
- 100%

30
= 80%

25

20 60%

15

- 40%

10

- 20%

0%

Causa1 Causa 2 Causa3 Causad

Elaborado por: La autora.
Como se puede apreciar en el grafico No. 42, ycapdio la ley de pareto 80-20 para

solucionar el problema de que la mayoria de cabomas son rechazadas, se debe
afectar principalmente a las tres primeras causssgdecir, disminuir el margen de
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utilidad en los pedidos mas rentables hasta el devdéa competencia, reducir el tiempo
de entrega de las cotizaciones y diferenciar giger

5.2.1.1.12 Sugerencias para solucionar los problema

Problema principal: La mayoria de cotizaciones somechazadas.-Para solucionar
este factor negativo de vida o muerte, se deb¢aafadas causas de mayor relevancia
identificadas anteriormente, por lo tanto lo quasenseja es:

1. Para los clientes que dicen tener ofertas meneducir el margen de ganancia al
10%"* siempre y cuando sean pedidos superiores a 1Tigiosdcon precios iguales o
mayores a $300 délares o que en total supererbl@a®@G dodlares.

2. Demora en la entrega de las cotizaciones y loopeedores no contestan rapido.-
Para evitar este problema se podria enviar mensagnun listado de productos con
precios a todos los clientes que realizan plandaativos ya que ellos tienen la mas
alta frecuencia de compra.

Para lo cual se debe actualizar el listado de todyztos con precios hasta el dia 10
laborable de cada mes, de esta manera mas alléatiear una accion diferente en

servicios lo que hara es que el cliente tenga mdao la informacién que necesita

pudiendo seleccionar el producto que mas se adaptes necesidades de una forma
rapida y cuando solicite una cotizacion se disméngu tiempo de entrega puesto que el
articulo ya estara seleccionado y confirmado spodibilidad.

3. Diferenciar el servicio es decir, cumplir la presa Unica de venta de dar una atencién
de cliente exclusivo lo cual significa que a masreldbir un trato cordial, rapido, la
empresa se preocupa por sus necesidades y puederlaf el servicio adicional que el
consumidor necesite.

1 Segun datos de la Superintendencia de Compafiias para el 2008 el margen neto de la actividad
econdmica que ejerce este negocio es del 10%.
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4. Adicionalmente se debe realizar acciones coveet es decir, reemplazar las
cotizaciones rechazadas, para ello se debe id@mtifin cliente corporativo, su giro de
negocio para asi establecer el posible motivo depca y llamarlo o visitarlo para
ofrecerle los productos de la empresa y repete pgicedimiento hasta conseguir una
compra.

Las cotizaciones no mantienen una imagen corporativ- Mejorar la presentacion de

las cotizaciones para ello se puede programar sistelma contable la opcion de que
salga el encabezado con el logotipo de la empreddiyal los factores por los cuales
deberia el cliente comprar en PROIMPORT, y se rémaaa aplicar las modificaciones

detalladas en la estrategia de plaza sobre la imegiorativa cuando se visite a los
clientes.

No se envia publicidad frecuentementeManejar la publicidad como se propuso en la
estrategia de promocion.

5.2.1.1.13 Implementar: Propuesta del proceso mejado de recepcion del pedido
Una vez identificado el problema principal, lassasiy de sefialar las sugerencias para

solucionar los demas aspectos negativos, se pracedgmsformarlas en accion en el
proceso mejorado de recepcion del pedido.
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Grafico No. 43: Proceso mejorado de recepcion deedido en PROIMPORT.

Proceso

Subproceso

Actividades

Tareas

RECEPCION
DEL PEDIDO

Buscar
pedidos.

Enviar publicidad.

Llenar la plantilla en base a la necesidad y difeacion.
Abrir correo electrénico.
Escoger a los contactos que recibiran el mensaje.

Dar clic en enviar.

Contactar a los cliente

Llamar al cliente para ofrecer los productos.
Pedir una cita con la persona encargada.
Dirigirse a la empresa.

Exponer sobre los productos y servicios.

Preparar el listado
general de productos.

Solicitar a los proveedores el listado de productos
Unificar todos los listados en una lista general geoductos.
Seleccionar a las empresas que realizan planesnderitivos.
Enviar el listado de productos a los clientes.

Atender al
cliente.

Receptar el pedido

Anotar o leer el pedido del cliente.
Pedir especificaciones.

Confirmar al cliente la orden del pedido.

Controlar la
llegada de
pedido.

Notificar el pedido.

Informar al Gerente de ventas sobre el pedido.
Recibir la orden de gestionar el pedido.

Registrar el pedido.

Abrir el archivo de control de las cotizaciones.
Llenar las columnas solicitadas.

Guardar y cerrar el archivo.

Elaborar la
cotizacion.

Buscar el producto
solicitado.

Revisar en el stock de bodega el producto.

Abrir el listado de productos de los proveedores.
Buscar el producto solicitado.

Verificar al proveedor disponibilidad de stock y@ip.

Copiar las columnas del detalle del producto yiprec

Realizar la cotizacion

Abrir el formato de cotizaciones.

Llenar el encabezado.

Pegar la columna del detalle del producto.
Determinar el precio para el cliente.

Resaltar el descuento por volumen de compra y ol
Revisar que la cotizacion esta completa.

Guardar e imprimir la cotizacién.

Solicitar autorizacion

Pedir al Gerente que autorice la cotizacion.

Hacer firmar la cotizacién.

Enviar la cotizacion.

Abrir el correo electrénico.
Escribir el mensaje.

Adjuntar la cotizaciéon con manual de garantia y. uso
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Dar clic en enviar.

Llamar al cliente a confirmar la recepcion de lazazion.

Recibir la respuesta d{ Preguntar cuando tomaran una decision.

cliente. Llamar el dia indicado a preguntar si hay una d&tis
Receptar la aceptacion de la cotizacion.

Realizar ajustes en la cotizacion.

Realizar la cotizacion final en el sistema contable

Dar
o Enviar cotizacion final aceptada con desglose.
seguimiento 3
... | Reemplazar las Buscar un cliente potencial o antiguo.
la cotizacion. S
cotizaciones Identificar el tipo de negocio y su motivo de corapr
rechazadas. Llamar a ofrecer los productos.

Dirigirse a la empresa.
Enviar publicidad con carta de presentacion adjunta
Repetir el procedimiento hasta conseguir una compra

Elaborado por: La autora.
Nota: La letra en negrita y cursiva es el valor agregafiadido.

5.2.1.1.14 Revisar

Los resultados que se deben verificar que se cungplaste proceso corresponden a los
siguientes indicadores descritos anteriormenta emelta namero tres.

*Captacion de clientes ENumero de clientes nuevos captados en un mes.

Retencion de clientes ENUmero de ventas realizadas
NUmero de cotizaciones enviadas

Nota: Para medir este indicador se realizara una hogaleol de contactos efectuados.
Como se puede observar los resultados que en restesp de recepcion de pedido se
debe revisar ya estan incluidos en el cuadro deraloanteriormente detallado. Y

adicionalmente se debe medir un indicador méas guie meta dos referente al aumento
de valor agregado el cual se medira una vez alugtm de ejecutar la siguiente fase.
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5.2.1.1.15 Mejorar

Cada afo en el mes de agosto se revisard nuevaelepteceso, se identificara los
problemas, causas, sugerencias y se disefiara \a pueceso mejorado de recepcion
del pedido.

5.2.1.1.16 Analisis de valor agregado proceso actude recepcion del pedido vs.
Proceso propuesto

No., | VAC| VAN] P E I | R ACTIVIDAD TIEMPO MINS. | DEMORA

1 * * Contactar a los clientes. 60

2 * * Receptar el pedidia. 7

3 * * Motificar el pedido.

4 * * Registrar el pedido. 5

5 i Buscar el producto solicitado. 25 240

] * * Realizar la cotizacidn. 18 30

7 * Solicitar aprobacidn de la cotizacidn 4

3 * * Enviar la cotizacidn. 5

9 * Recibir la respuesta del cliente. G0

TOTAL = 1088 270
coD. RESUMEN DE ACTIVIDADES METODO ACTUAL METODO PROPUESTO
No. TIEMPO MINS. No. TIEMPO

WAC |VALOR AGREGADO PARA CLIEMTES 4 g2 ] G22
YA |VALOR AGREGADO PARA NEGOCIO 2 9 2 9
P PREPARACION 3 42 5 822
E ESPERA 2 864 3 214
I MOVIMIENTO 2 65 2 65
| INSPECCION 2 g 2 g
R REDUMNDAMCIA
TT |TIEMPO TRANSCURRIDO 1088 1.928
TVA |TIEMPO DE VALOR AGREGADOD ] 91 g 631
VA |INDICE DE VALOR AGREGADO &% 33%

Nota del método propuesto: Los valores de este método corresponden al del método actual mas las actividades

propuestas que =on las siguientes:

A continuacion se detallan con un tiempo estimagl@jdcucion las nuevas actividades

gue se afiaden al proceso para incrementar valegadpy:
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ACTIVIDAD TIPO DE ACTIVIDAD TIEMPO MINS
*Enviar publicidad Valor agregado al cliente y movimiento. 60
*Preparar el listado general de productos |Valor agregado al cliente y preparacion 480
*Reemplazar las cotizaciones rechazadas |Preparacion 300
Tiempo afiadido en minutos = 840

*Estos 270 minutos de demora en la entrega de las cotizaciones se disminuird cuando se aplique el
proceso mejorado de recepcion del pedido.

El aumento de valor agregado en el proceso de ceceplel pedido es del 25% en
comparacion con el 8% del proceso actual y del @8Ppropuesto.

5.2.2 Proceso de preparacion del pedido

5.2.2.1 Planificacion

De igual forma se procede primero a diagnosticar@teso a través de la elaboracién
de un manual para luego detectar los problemasasaumejoras respectivas.

5.2.2.2.1 Objetivo

Preparar los pedidos en el menor tiempo posiblaneaor costo.

5.2.2.2.2 Limites

Empieza desde la verificacion del producto en sticbodega hasta la realizacion de la
guia de remision.

5.2.2.2.3 Responsable

Area: De ventas y marketing.
Cargo: Vendedor corporativo, bodeguero y finanzas.
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5.2.2.2.4 Politicas

» Para solicitar los productos se debera llenar sierapformato de requerimientos de
productos.

« Toda mercaderia que entra a la bodega debe sdicadai con la factura del
proveedor y el formato de requerimiento de prodiicto

* En el caso de que los productos se encuentren lezstado inmediatamente hay que
comunicarse con el proveedor y su tramitar su deuanh.

 Toda la mercaderia que ingresa a la bodega hayrepistrarla en el sistema
contable.

» Toda factura debe estar acompafada de una gu@amiidn cuando se traslada de
un lugar a otro la mercaderia.

5.2.2.2.5 Procedimientos

» Verificar el producto en stock de la bodega.

» Solicitar el producto al proveedor.

» Confirmar forma de pago y fecha de entrega.
» Retirar la mercaderia del proveedor.

» Transportarla a la bodega de la empresa.

* Recibir la factura del proveedor.

* Ordenar en pilas en lugar de la bodega.

* Revisar que la mercaderia coincida con el requenitaide productos.
» Identificar la procedencia del producto.

» Devolver el producto si esta defectuoso.

* Llenar el formato de productos defectuosos.
* Ingresar el producto en el sistema contable.
* Guardar los datos

* Preparar el pedido.

* Realizar etiquetas informativas.

» Pegar las etiquetas en un lugar visible.

» Embalar los cartones.
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» Solicitar aprobacion de la factura.
* Confirmar las condiciones de venta.
e Emitir la factura.

* Realizar guia de remision.

5.2.2.2.6 Tiempo de las actividades

Actividades Tiempo mins.
Verificar el producto en stock de la bodega. 7
Solicitar el producto al proveedor. 15
Recibir la mercaderia. 60
Revisar la mercaderia. 35
Devolver el producto. 25
Ingresar el producto en el sistema contable. 10
Preparar el pedido. 30
Solicitar aprobacién de la factura. 10
Emitir la factura. 10
Realizar guia de remision. 5

Elaborado por: La autora.

Nota: Para levantar el proceso de preparacion del pesdiddilizé la hoja de diagramas
de actividades y flujo de informacion.

Ver Anexo No. 7.

5.2.2.2.7 Proceso
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Grafico No. 44: Proceso actual de preparacion delgagido en PROIMPORT

Proceso Subproceso Actividades Tareas
Verificar el producto | Preguntar al bodeguero la existencia del produttstack.
en stock de la bodegal Buscar el producto en la bodega.
) Separar el producto solicitado.
Realizar orden ) )
Informar sobre las existencias del producto.
de compra. _ _
Solicitar el producto al Llenar el formato de requerimiento de producto.
proveedor. Llamar al proveedor a solicitar los productos.
Confirmar forma de pago y entrega del producto.
Recibir la mercaderia.| Retirar el producto del proveedor.
Transportar la mercaderia a la empresa.
Receptar la mercaderia.
Recibir la factura del proveedor.
Revisar la mercaderia Ubicar en pilas los productos en la bodega.
Almacenar la Revisar que sean los mismos productos gque setsolici
mercaderia. Contar los productos.
Revisar que todos los datos de la factura estén bie
Identificar la procedencia del producto.
Devolver la Informar sobre los productos faltantes o defectsioso
mercaderia. Llenar el formato de productos defectuosos.
3 Devolver los productos defectuosos.
PREPARACION -
Ingresar el producto e| Entregar la factura a finanzas.
DEL PEDIDO. . . .
_ el sistema contable. | Abrir el sistema contable.
Registrar la o )
) Digitar los datos de la factura en el sistema.
mercaderia.
Guardar los datos.
Procesar la factura del proveedor.
Preparar el pedido. | Realizar etiquetas de informacion.
Preparar el Pegar la etiqueta.
pedido. Embalar los cartones.
Separar los productos que se quedan en el almacén.
Realizar la factura. Abrir el sistema contable.
Ingresar los datos para la factura.
Guardar los datos.
Imprimir la factura
Solicitar aprobacién d{ Confirmar con Gerentes condiciones de venta.
Facturar la factura. Confirmar con finanzas el crédito para el cliente.
Llenar el formato de aprobacién para la facturacién
Hacer firmar la autorizacion.
Realizar guia de Tomar una guia de remision.
remision. Llenar los datos conforme a la factura.
Firmar el documento.
Elaborado por: La autora.
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5.2.2.2.8 Diagrama de flujo del proceso actual

PROVEEDOR BODEGA FINANZAS VENTAS Responsab|e

INICID

Verfficar el producto
en stock de |3 bodega. <+ Bodeguero

Solicitar el producto.

: < Transportista

Recibir &l producto.

<+ Bodeguero

Preparar el producto.
Ingresar £l producta | Gerente Adminis. -
entrante en &l sistema. Financiero

4_
> Emiti la facturs

\_7"_'

Solicitar aprobacion
dela factura.

<« Vendedor

Realizar guia de
remisian,

Elaborado por: La autora.

5.2.2.2.9 Indicador

Eficiencia = Total costo de ventas + gastos operacionales /
Total ingresos

Eficiencia =98%
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5.2.2.2.10 Matriz de oportunidades

Clima
Observacion Producto | Precio | Imagen | Procesos Total
interno
Demora del proveedor en la entrega de los productos 3 1 1 5 4 14
Errores en la facturacion. 1 1 1 5 4 12
Demora en el ingreso de productos en el sistema. 2 1 1 2 5 11
No se controla el tiempo de permanencia de un
5 1 1 1 5 13
producto en stock de la bodega.
TOTAL= 11 4 4 13 18 50

Leyenda:

1 =Impacto minimo.
2 =Impacto bajo.

3 =Impacto medio.

4 =|mpacto alto.

5 =Impacto muy alto.

Rankeo horizontal:

Demora del proveedor en la entrega de los prodeciegspuntos.
No se controla el tiempo de permanencia de un gtoden stock de bodega = 13.
Errores en la facturacion = 12 puntos.

e

Demora en el ingreso de productos en el sistemfapuftos.

Rankeo vertical:

Procesos = 18 puntos.
Imagen = 13 puntos.
Producto = 11 puntos.
Precio = 4 puntos.

a bk 0D PRE

Clima interno = 4 puntos.

Problema mas importante, de vida o muerteDemora del proveedor en la entrega de
los productos.
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Area mas sensibleProcesos.

Cruce

* La demora del proveedor en la entrega de la merieageovoca de igual forma la

demora en la entrega de los productos a los céiente

» Los errores en la facturaciéon se da porque no seigica oportunamente cualquier

modificacién en las condiciones de venta.

* La demora en el ingreso de los productos en @msaicasiona la demora en de la

facturacion porque no se coordina oportunamentageéso de las facturas dentro

del horario establecido.

» El no controlar el tiempo de permanencia de unyxtaden el stock de la bodega

genera que los inventarios de mercaderia crezeféecian a la liquidez.

5.2.2.2.11 Analisis de causa — efecto del problemms importante

Los productos llegan a
la empresa con
demora.

1

El proveedor no
se sienta socio
estratégico.

i)

1

|La demora del proveedor en la entrega de los producios.l

v

v

y

v

Problemas logisticos y de
coordinacién por parte del
proveedar.

Mo se cumplen las
exigencias para el
crédito del proveedaor.

Los productos no
son solicitados
oportunamente.

Falta de un
convenio a largo
plazo.

Elaborado por: La autora.
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5.2.2.2.11.1 Diagrama de pareto

A continuacién se procede a valorar y graficar ¢asisas del problema principal

anteriormente analizado.

i e Frecuencia
No. Posibles causas Calificacion %
acumulada
1 | Problemas logisticos y de coordinacion por pdetgroveedor. 60 60% 60%
2 Los productos no son solicitados oportunamente. 0 2| 20% 80%
3 | No se cumplen las exigencias para el créditpaeieedor. 15 15% 95%
4 | Falta de un convenio a largo plazo. 5 5% 100%
TOTAL= 100 100%

Gréfico No. 45: Diagrama de pareto: Proceso prepa@édn del pedido

proveedor en la entrega de los productos.

Diagrama de pareto del problema: La demora del

70

Gl

/’/

50

- 80%

40

- 60%

30

- 40%

20

- 20%

10

Causa1 Causa 2 Causa3

Elaborado por: La autora.

- 0%

Causa4d

120%

- 100%

Como se puede apreciar en el grafico No. 45, ycapdio la ley de pareto 80-20 para
solucionar el problema de la demora del proveedolaesntrega de los productos, se
debe afectar principalmente a las dos primerasasaes decir, tramitar inmediatamente
la compra de los productos una vez recibido lauesia favorable del cliente y
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confirmarle la entrega del producto sumando lasbpess ocho horas de demora en
promedio, esto a razon de que no se puede solucibrectamente el problema de
logistica y coordinacion por parte del proveedagto que es un factor exégeno.

5.2.2.2.12 Sugerencias para solucionar los problema

Problema principal: La demora del proveedor en la etrega de los productos.Para
solucionar este factor negativo de vida o muesgjebe afectar a las causas de mayor
relevancia identificadas anteriormente, por loddatque se aconseja es:

1. Aumentar las ocho horas de demora al momentmudirmarle al cliente la entrega
del pedido, en este punto hay que aclarar quene¢aio no va enfocado al rango normal
gue se maneja de 2 a 3 dias, sino a las horaggoople: si un pedido es confirmado el
dia lunes en la mafiana se le entregara el miérealés tarde; esto ocasionara que a
pesar de que el proveedor se demore se entrequer¢aderia en un tiempo prudente.

2. Para que el vendedor gestione oportunamententpra del producto solicitado y no
lo deje de lado por la carga laboral existenteedetantener siempre abierto en su
computadora el documento de control de las cobnaesi, formato al cual se le afiadira
la fecha en que un cliente solicito un proforma yelcha en que recibié este documento,
y la informacion sobre la preparacion del pedid@ltendo asi el dia acordado y el real
de entrega u observaciones sobre el avance demprapeste archivo sera enviado
diariamente al final de la jornada laboral al JdéeMercadeo para que lo revise y se
realice acciones correctivas oportunas.

3. Adicionalmente se debe cumplir con las exigend@los proveedores que no es muy
frecuente pero suele suceder que a veces: que @atgge una deuda se vence ellos
solicitan el pago de esa factura anterior con H¥ die anticipacion por ejemplo,
entonces antes de tramitar la compra hay que ressal sistema los pagos pendientes
para que si en el caso de que necesite el pagdiaimeealizarlo oportunamente.

No se controla el tiempo de permanencia en el stoade la bodega.-Cada mes
levantar el inventario de productos en bodega tifiigar cual producto ha permanecido
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tres meses en almacenamiento y ubicarlo en etitisggneral con un valor igual al de
los demas articulos ofrecidos por los proveedalegsta manera se propiciara su pronta
salida de inventarios y ademas mensualmente séfickrd el producto mas vendido
para comprar al mes siguiente un stock minimo @eaesculo segun las compras, y
repetir este procedimiento pero solo de mes a ndes lyien mas solicitado.

Errores en la facturacion.- Para evitar pequefios errores u omisiones en lar&smobdn

ya se establecid en el proceso anterior que t@dasotizaciones seran ingresadas en el
sistema contable, luego de enviarle la cotizacinal fcon desglose nuevamente se le
confirmara si todo esta correcto al cliente y adi@sonvertir la proforma en factura se
imprimira del sistema la nota del pedido la cualt@me los mismos datos que la factura
y con la cual se pedira la aprobacion a los Gesente

Demora en el ingreso de productos en el sistemd.as facturas de los proveedores
deberan ser entregadas para su ingreso en el gistasta las 13h00 pm, y en caso
excepcional cuando el personal de finanzas no pmngdesar inmediatamente la factura
el gerente de ventas podra ingresarla para estonéhdor debe dar una capacitacion de
como revisar el comprobante de venta y verificaradidez.

5.2.2.2.13 Implementar: Propuesta del proceso mejado de preparacion del pedido
Una vez identificado el problema principal, lassasiy de sefialar las sugerencias para

solucionar los demas aspectos negativos, se pracedgasformarlas en accion en el
proceso mejorado de preparacion del pedido.
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Gréfico No. 46: Proceso mejorado de preparacion dgledido en PROIMPORT.

Proceso | Subproceso Actividades Tareas
Realizar inventario de| Levantar un inventario de la mercaderia en bodega.
la mercaderia en Comparar inventarios anteriores con el actual.
bodega. Identificar los productos que aparecen en los invarios.
Notificar para que se ingresen en la lista de prados como oferta.
Identificar producto | Sacar un reporte de los productos vendidos en ebme
mas vendido del mes.| Identificar el producto mas vendido.
Identificar la cantidad minima solicitada.
Solicitar ese producto con el stock minimo.
Reali Verificar el producto | Preguntar al bodeguero la existencia del produtttack.
ealizar
en stock de la bodega Buscar el producto en la bodega.
orden de o
Separar el producto solicitado.
compra.
Informar sobre las existencias del producto.
Solicitar el producto. | Llenar el formato de requerimiento de producto.
Revisar pagos pendientes.
Llamar al proveedor a solicitar los productos.
Confirmar forma de pago y entrega del producto.
Dar trdmite a los requerimientos extras del proveed
Confirmar fecha de | Afiadir a la fecha de entrega ocho horas de retraso.
PREPARA . .
CION entrega al cliente. Llamar al cliente.
DEL Acordar la hora de entrega con las ocho horas deaso.
Recibir la mercaderia, Retirar el producto del proveedor.
PEDIDO.

Almacenar la
mercaderia.

Transportar la mercaderia a la empresa.
Receptar la mercaderia.
Recibir la factura del proveedor.

Revisar la mercaderig

Ubicar en pilas los productos en la bodega.

Revisar que sean los mismos productos que setsolici
Contar los productos.

Revisar que todos los datos de la factura estén bie
Identificar la procedencia del producto.

Devolver la
mercaderia.

Informar sobre los productos faltantes o defectsioso
Llenar el formato de productos defectuosos.
Devolver los productos defectuosos.

Registrar la
mercaderia.

Ingresar el producto e
el sistema contable.

Entregar la factura a finanzas.

Abrir el sistema contable.

Digitar los datos de la factura en el sistema.
Guardar los datos.

Archivar la factura del proveedor.

Preparar el
pedido.

Preparar el pedido.

Realizar etiquetas de informacion.
Pegar la etiqueta.
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Embalar los cartones.
Separar los productos que se quedan en el almacén.

Realizar la factura. Abrir el sistema contable.
Convertir la cotizacion en factura.
Guardar los datos.

Imprimir la factura

Solicitar aprobacién d{ Confirmar con Gerentes condiciones de venta.
Facturar la factura. Confirmar con finanzas el crédito para el cliente.
Llenar el formato de aprobacion para la facturacion
Hacer firmar la autorizacion.

Realizar guia de Tomar una guia de remision.
remision. Llenar los datos conforme a la factura.

Firmar el documento.

Elaborado por: La autora.
Nota: La letra en negrita y cursiva es el valor agregafiadido.

5.2.2.2.14 Revisar

El resultado que se debe verificar que se cumplaesta proceso corresponden al
siguiente indicador descrito anteriormente en ltarnao.

Eficiencia = Total costo de ventas y gastos operacionales /
Total de ingresos

Como se puede observar el resultado que en estesprale preparacion de pedido se
debe revisar ya estan incluidos en el cuadro deraloanteriormente detallado. Y
adicionalmente se debe medir un indicador mas guie meta dos referente al aumento
de valor agregado el cual se medir4 una vez alugm de ejecutar la siguiente fase.

5.2.2.2.15 Mejorar
Cada afio en el mes de agosto se revisard nuevaglepteceso, se identificara los

problemas, causas, sugerencias y se disefiarawa preceso mejorado de preparacion
del pedido.
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5.2.2.2.16 Analisis de valor agregado proceso actuge preparacion del pedido vs.
Proceso propuesto

Mo. |[VAC|VAN] P | E | M R ACTIVIDAD TIEMPO MINS DEMORA

1 * Verificar el producto en stock de bodega. 7

2 * Solicitar el producto al proveedaor. 15

3 * Recibir la mercaderia. G0 480

4 t * Revisar la mercaderia. 35

5 * Devolver el producto. 10

[ * * Ingresar el producto en el sistema. 10 30

7 i i Preparar el pedido. 30

3 * Solicitar aprobacion de |a factura. 10

9 * * Realizar la factura. 10

10 * * Realizar guia de remisidan. 5

TOTAL = 192 510
COD. RESUMEN DE ACTIVIDADES METODO ACTUAL METODO PROPUESTO
Ho. TIEMPO MINS. No. TIEMPO MINS.

VAC |VALOR AGREGADO PARA CLIENTES 3 75 4 80
VAN |VALOR AGREGADD PARA NEGOCIO i 15 3 435
P PREPARACION 5 70 7 205
E ESPERA 1 7 1 7
il MOVIMIENTO 2 70 2 70
| INSPECCION i 45 i 45
R REDUMDAMCIA
TT |TIEMPO TRANSCURRIDO 192 76T
TVA |TIEMPO DE VALOR AGREGADO 5 90 7 525
VA  [INDICE DE VALOR AGREGADO A7% 68%

Nota del método propuesto: Los valores de este método corresponden al del método actual mas las actividades
propuestas que son las siguientes:

A continuacion se detallan con un tiempo estimagl@jdcucion las nuevas actividades
gue se afiaden al proceso para incrementar vakegaadp:

ACTIVIDAD TIPO DE ACTIVIDAD TIEMPO
*Realizar un inventario de los productos |Valor agregado al negocio y preparacion. 420
*ldentificar los productos estrella. Movimiento. 140
*Confirmar fecha de entrega. Valor agregado al cliente y preparacion 15
Tiempo afiadido en minutos = 575

*Estos 510 minutos de demora en el ingreso de informacion disminuiran ylas horas de retraso en la entrega de los
productos por parte del proveedor se afiadiran a la hora de entrega para el pedido del cliente.

El aumento de valor agregado en el proceso de pa@pa del pedido es del 21% en
comparacion con el 47% del proceso actual y del 88Ppropuesto.
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5.2.3 Proceso de entrega del producto
5.2.3.1 Planificacion

De igual forma se procede primero a diagnosticar@teso a través de la elaboracion
de un manual para luego detectar los problemasasaumejoras respectivas.

5.2.2.3.1 Objetivo

Aumentar las ventas.

5.2.2.3.2 Limites

Empieza desde que se coordina la entrega del gmtasta que se da el servicio post
venta.

5.2.2.3.3 Responsable

Area: De ventas y marketing.
Cargo: Jefe de mercadeo, transportista y personal dezasan

5.2.2.3.4 Politicas

* Toda entrega de productos debe registrarse enrrahto en red llamado hoja de
rutas.

» Antes de transportar los productos verificar quedartones estén bien embalados,
en buen estado y que correspondan con la factura.

» Al momento de entregar los productos siempre se taber verificar los productos
gue se estan entregando y hacer firmar en la gantecibi conforme.

* Todo dinero recibido se debe depositar a las 2dshgiguientes.
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5.2.2.3.5 Procedimientos

» Coordinar la entrega.

* Ingresar la hora de entrega en la hoja de ruta.
» Confirmar al cliente la entrega.

» Verificar los productos a entregar.

e Cargar los productos al camién.

» Transportar los productos.

» Entregar los productos.

* Dejar los productos en el lugar indicado.

» Solicitar revision de los productos entregados.
» Entregar la factura.

» Confirmar recepcion del pedido.

* Imprimir la lista de clientes por cobrar.

» Confirmar con el cliente el pago.

» Dirigirse a retirar el cheque.

* Recibir el pago.

» Depositar el dinero.

* Realizar pagos a proveedores.

» Dar el servicio post venta.

5.2.2.3.6 Tiempo de las actividades

Actividades Tiempo mins.

Coordinar la entrega. 5
Confirmar al cliente la entrega. 8
Verificar los productos a entregar. 10
Transportar los productos. 60
Entregar los productos. 25
Solicitar revisién de los productos entregados. 15
Confirmar recepcién del pedido. 10
Imprimir la lista de clientes por cobrar. 10
Confirmar con el cliente el pago. 10
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Recibir el pago. 40
Depositar el dinero. 30
Realizar pagos. 50
Dar el servicio post venta. 180

Elaborado por: La autora.

Nota: Para levantar el proceso de entrega del produattl=® la hoja de diagramas de
actividades y flujo de informacion.

Ver Anexo No. 8.

5.2.2.3.7 Proceso
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Gréfico No. 47: Proceso actual de entrega del prodto en PROIMPORT

Proceso Subproceso Actividades Tareas
Coordinar la entrega. Registrar la entrega del producto en la hoja de rut
Comunicar al transportista la entrega del producto.
Guardar los datos.
Confirmar al cliente la entrega. | Llamar al cliente.
Confirmarle la fecha y hora de entrega.
Anotar detalles sobre la entrega del producto.
Verificar los productos a Tomar la factura del cliente.
Entregar del | entregar. Revisar que coincidan con la factura y guia de sigémi
producto Transportar los productos. Llevar los productos de la bodega al transporte.
Conducir hacia el lugar indicado por el cliente.
Entregar los productos. Informar en la entrada sobre el pedido.
Dejar los productos en el lugar indicado.
Solicitar revision de los Entregar la factura y guia de remision.
productos entregados. Solicitar que se revisen los productos con la factu
Solicitar firma y sello de recibido en la factura.
o Confirmar recepcién del pedido| Llamar al cliente.
Dar servicio ) . L. .
post venta Confirmar satisfaccién de los productos y servicio.
ENTREGA Anotar cualquier queja o sugerencia del cliente.
DEL Imprimir la lista de clientes por | Abrir el sistema contable.
PRODUCTO cobrar. Escoger la opcidn cuentas por cobrar.
Dar clic en imprimir.
Confirmar con el cliente el pagd Llamar al cliente.
Preguntar sobre el pago.
Cobrar Recibir el pago. Dirig.irlse ala empresa.
Recibir el cheque.
Poner la firma y sello de recibido.
Depositar el dinero. Entregar el dinero o cheque.
Registrar el cobro en el sistema.
Llenar la papeleta de depdsito.
Entregar el comprobante de depdésito.
Pagar. Realizar pagos. Emitir la lista de cuentas por pagar.
Realizar los cheques.
Enviar los cheques a los proveedores.
Manejar la Dar el servicio de garantia. Atender su requerimiento de garantia.
garantia. Llevar su producto al servicio técnico autorizado.

Entregar su producto reparado.

Elaborado por: La autora.
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5.2.2.3.8 Diagrama de flujo del proceso actual

CLIENTE TRANSPORTISTA VENTAS FINANZAS

INICID

| Coordinar 2 entregs |

Confirmar al cliente 3 entrega |

!

Werificar oz productos 2 entregar |

Enregarkes  le——{ Transportar os procuctos (_&

productos.

!

Hager regibir
Jos products.

l Confirmar recepeion del pedida |

o !

®_) | Imprimir lista de clientes por cobrar |

| Corfirmar con el cliente €l pago |

Recibir &l pazo

Depositar &l dinero

Reslizar pazos

| Dar &l servicio post venta |

o

Elaborado por: La autora.

5.2.2.3.9 Indicadores

Eficacia = Monto de ventas realizadas
Monto de ventas proyectadas

Eficacia =97%

162

=il

Responsable

<+ Vendedor
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<«+— Gerente Financie
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5.2.2.3.10 Matriz de oportunidades

Observacion Producto | Precio -Cllma Imagen | Procesos| Total
interno

Demora en la entrega de los productos. 2 1 1 b 4 13
No se realiza actividades para retener a los elgent 1 1 1 5 3 11
Incrementos en los gastos administrativos. 1 g 1 L 12
Falta de mejora en el servicio post venta. 1 1 1 5 3 11
TOTAL= 5 8 4 16 14 47
Leyenda:

1 =Impacto minimo.
2 =Impacto bajo.

3 =Impacto medio.

4 =|mpacto alto.

5 =Impacto muy alto.

Rankeo horizontal:

Demora en la entrega de productos = 13 puntos.
Incremento en los gastos administrativos = 12 munto
No se realiza actividades para retener a los elsentl1 puntos.

A

Falta potencializar el servicio post venta = 11tpsin

Rankeo vertical:

Imagen = 11 puntos.
Procesos = 11 puntos.
Precio = 7 puntos.
Producto = 4 puntos.

a bk D PRE

Clima interno = 3 puntos.
Problema méas importante, de vida o muerteDemora en la entrega de los productos.

Area més sensiblelmagen y procesos.
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Cruce

La demora en la entrega de los productos a losteBees ocasionada por el retraso

en la entrega de la mercaderia por parte de logedores.

La falta de mejora en el servicio post venta ocasique no se hayan realizado

acciones para retener a los clientes.

El incremento en los gastos provoca disminuciolasi@entas y de productividad.

5.2.2.3.11 Analisis de causa — efecto del problemms importante

Escacez del producto.

Se establece rango
gue dado este caso

no se cumplen.

Retraso en el
despacho del
producto.

MNo se puede
controlar.

)

|

Demora en la entrega de los productos.

v

v

v

Los proveedores no

disponen de stock en el

momento solicitado.

Mo se considera las
posibles horas de
demora.

Demora en la
entrega de los
productos por parte

del proveedor.

Mo se registra
las fechas de
recibo el
pedido v envio.

Elaborado por: La autora.

5.2.2.3.11.1 Diagrama de pareto

A continuacién se procede a valorar y graficar ¢asisas del problema principal

anteriormente analizado.
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No. De _ o Frecuencia
Posibles causas Calificacion | %

causa acumulada
1 Demora en la entrega de los productos por patterdveedor. 45 459 45%
2 Los proveedores no disponen de stock en el mansefititado. 30 30% 75%
3 No se registra las fechas de recibo el pedido/ioe 15 15% 90%
4 No se considera las posibles horas de demora. 10 10% 100%

TOTAL= 100 100%

Gréfico No. 48: Diagrama de pareto: Entrega del prducto

Diagrama de pareto del problema: La demera en la entrega
de los productos.

50 120%
45

Q)
40 100%

35
30

80%

25
20
15

60%

40%

10 20%

0%
Causa1 Causa 2 Causa3 Causa4

Elaborado por: La autora.

Como se puede apreciar en el grafico No. 48, ycapdio la ley de pareto 80-20 para
solucionar el problema de la demora en la entreg#osl productos, se debe afectar
principalmente a las dos primeras causas, es @tciiraso por parte del proveedor en
la entrega de los productos y al hecho de que sppoden de stock en el momento
solicitado; factores negativos a los cuales quaagea de paso ya se detallo en el
proceso anterior las sugerencias para neutralgzarlo

5.2.2.3.12 Sugerencias para solucionar los problesa
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Problema principal: La demora en la entrega de logroductos.- En este punto es
importante anotar que este problema es el resuttadmconveniente identificado en el
proceso anterior: el retraso en la entrega de taaderia por parte del proveedor, por lo
tanto al ejecutar las siguientes sugerencias quieigr@n anteriormente detalladas se
neutralizara de igual forma la demora en la entdesgls articulos.

1. Aumentar las posibles horas de demora al momenfgagdda hora de entrega del
producto.

2. Controlar que se dé tramite inmediato para la cardprla mercaderia solicitada.

3. Cumplir con las exigencias de crédito.
Mantener un stock minimo del producto mas vendalos.

Incremento en los gastos administrativos.Verificar que los gastos operacionales no
registren un peso superior al 11% sobre los ingresaso contrario realizar acciones
correctivas.

Falta potencializar el servicio post venta y no seealiza actividades para retener a

los clientes."Manejar el servicio después de la venta como gaugmen la estrategia de
servicio.

5.2.2.3.13 Implementar: Propuesta del proceso mejado de entrega del producto

Una vez identificado el problema principal, lassasiy de sefialar las sugerencias para
solucionar los demas aspectos negativos, se pracédmsformarlas en accioén en el

proceso mejorado de entrega del producto.

Gréafico No. 49: Proceso mejorado de entrega del pdoicto en PROIMPORT.

Proceso Subproceso Actividades Tareas

Coordinar la entrega. Registrar la entrega del producto en la hoja d& rut
Comunicar al transportista la entrega del producto.
Entregar del Guardar los datos.

producto Confirmar al cliente la entrega. | Llamar al cliente.

Confirmar la fecha y hora de entrega.
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ENTREGA
DEL
PRODUCTO

Anotar detalles sobre la entrega del producto.

Verificar los productos a
entregar.

Tomar la factura del cliente.
Revisar que coincidan con la factura y guia de
remision.

Transportar los productos.

Llevar los productos de la bodega al transporte.
Conducir hacia el lugar indicado por el cliente.

Entregar los productos.

Informar en la entrada sobre el pedido.
Dejar los productos en el lugar indicado.

Solicitar revision de los
productos entregados.

Entregar la factura y guia de remision.
Solicitar que se revisen los productos con la factu
Solicitar firma y sello de recibido en la factura.

Dar servicio
post venta

Confirmar recepcion del pedido

Llamar al cliente.
Confirmar satisfaccion de los productos y servicio.
Dar solucidn a la queja del cliente.

Gestionar un convenio.

Contactar al Jefe de Recursos Humanos.

Exponer la idea.

Solicitar autorizacion para ofrecer los productos a
los empleados

Preparar la publicidad.

Enviar la publicidad al Jefe de Recursos Humanos
Solicitar que se reenvié a todos los empleados.

Cobrar

Imprimir la lista de clientes por
cobrar.

Abrir el sistema contable.
Escoger la opcidn cuentas por cobrar.
Dar clic en imprimir.

Confirmar con el cliente el pagd

Llamar al cliente.
Preguntar sobre el pago.

Recibir el pago.

Dirigirse a la empresa.
Recibir el cheque.
Poner la firma y sello de recibido.

Depositar el dinero.

Entregar el dinero o cheque.
Registrar el cobro en el sistema.
Llenar la papeleta de depdsito.
Entregar el comprobante de depésito.

Pagar.

Realizar pagos.

Emitir la lista de cuentas por pagar.
Realizar los cheques.
Enviar los cheques a los proveedores.

Revisar gastos.

Abrir el presupuesto proyectado y gastos reales.
Identificar incrementos.
Realizar acciones correctivas.

Manejar la
garantia.

Dar el servicio de garantia.

Atender su requerimiento de garantia.
Llevar su producto al servicio técnico autorizado.
Entregar su producto reparado.
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5.2.2.3.14 Revisar

El resultado que se debe verificar que se cumplareste proceso corresponde al
siguiente indicador descrito anteriormente en lgarngatro.

Eficacia =Monto de ventas realizadas /
Monto de ventas proyectadas

Como se puede observar el resultado que en estesprale entrega del producto se
debe revisar ya estd incluido en el cuadro de cbranteriormente detallado. Y
adicionalmente se debe medir un indicador méas guie meta dos referente al aumento
de valor agregado el cual se medir4 una vez alugfm de ejecutar la siguiente fase.

5.2.2.3.15 Mejorar

Cada afio en el mes de agosto se revisard nuevaglepteceso, se identificara los
problemas, causas, sugerencias y se disefiara\a puaceso mejorado de entrega del
producto.

5.2.2.3.16 Analisis de valor agregado proceso actude entrega del producto vs.
Proceso propuesto

Ho. |[VAC|VAN] P | E | M R ACTIVIDAD TIEMPO MINS DEMORA
1 * * Coaordinar la entrega. 5
2 * * Confirmar al cliente la entrega. 2
3 * * Verificar los productos a entregar. 10
4 * Transportar los productos. 60
5 * * Entregar los productos. 25 480
i} * Solicitar revisidn de los productos entregadod 15
7 * * Confirmar recepcian del pedido. 10
a * Imprimir la lista de clientes por cobrar. 10
9 * Confirmar con el cliente el pagao. 10
10 * Recibir el pago. 40
11 * Depaositar el dinero. 30
12 * Realizar pagos. 50
13 * * Dar el senvicio de garantia. 180
TOTAL = 453 480
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coD. RESUMEN DE ACTIVIDADES METODO ACTUAL METODO PROPUESTO
No. TIEMPO MINS. No. TIEMPO MINS.

VAC |VALOR AGREGADO PARA CLIEMTES 4 223 5 463
VAN |VALOR AGREGADO PARA NEGOCIO 2 15 2 15
P PREPARACION 3 328 g 568
E ESPERA 1 10 1 10
M MOVIMIENTO 2 90 2 90

| INSPECCION 2 25 3 85
R REDUMDAMCIA

TT |TIEMPO TRAMSCURRIDO 453 753
TVA |TIEMPO DE VALOR AGREGADO ] 238 7 478
VA |INDICE DE VALOR AGREGADO 53% 63%

Hota del método propuesto: Los valores de este método corresponden al del método actual mas las actividades
propuestas gue son las siguientes:

A continuacion se detallan con un tiempo estimagl@jdcucion las nuevas actividades
gue se afiaden al proceso para incrementar vakegaadp:

ACTIVIDAD TIPO DE ACTIVIDAD TIEMPO
*Gestionar un convenio. Valor agregado al cliente y preparacion. 240
*Revisar gastos. Inspeccion. 60
Tiempo afiadido en minutos = 300

*Estos 480 minutos de demora en la entrega de los productos se neutralizaran con las sugerencias indicadas para

aplacar el problema del retraso por parte del proveedor en la entrega de la mercaderia.

El aumento de valor agregado en el proceso degentel pedido es del 10% en
comparacion con el 53% del proceso actual y del @8Ppropuesto.

5.3 Evaluacion del proceso actual de comercializaxi vs. Propuesto

El proceso mejorado de comercializacion anteriotmeisefiado permitira: (Xgducir

los plazos de entrega del proceso actyajue dicho sea de paso son minutos de demora
gue a mas de ser neutralizados representaran o amoel costo del proceso tal como
se detallara en el siguiente capitulo, y (Byrementar actividades con valor
agregadq que son imprescindibles en el proceso actual @asar la eficacia y por lo
tanto el cumplimiento dias metas en ventas.

A continuacion se detalla en el grafico No. 50,doscentajes de valor agregado que se
ha aumentado a los procesos claves de la empresa.
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Gréfico No. 50: Evaluacién del valor agregado delnpceso de comercializacion

indice de valor indice de valor Aumento de
No. Proceso
agregado actual | agregado propuesto| valor agregado
1 | Recepcién del pedi 8% 33% 25%
2 | Preparacion del pedi 47% 68% 21%
3 | Entrega del pedic 53% 63% 1%
Promedio de aumento de valor agregado = 19%

Elaborado: La autora.

Como se puede observar el promedio de aumento lde agregado al proceso de
comercializacion es el 19%, lo cual significa paorde que se incrementara la

satisfaccién del cliente, puesto que se afadieamores que mejoran la calidad
percibida.

Por lo tanto queda demostrada la hipétesis geaatatiormente planteada, es decir, el

disefio del modelo de gestion por procesos si logrgor satisfaccion al cliente porque
incrementa el valor agregado.
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CAPITULO VI: IMPACTO FINANCIERO

6.1 Impacto financiero para la empresa

Finalmente en este capitulo se procede a cuantigtaimpacto financiero que
ocasionara el proceso mejorado de comercializgraéa la empresa.

6.1.1 Eficiencia

En primera instancia se afectara de forma positila eficiencia de la empresa, puesto
gue se disminuiran los costos de los procesosba @& que se neutralizé los minutos de
demora, los cuales a su vez generaban excesos gasims administrativos y de venta.
Para su demostracion se procedio a valorar el poguara esto se tomé como referencia
el tiempo de ejecucion en minutos y el costo paoruta, ya que contablemente no existe

una cuenta que indique el costo del proceso colna tantinuacion el calculo:

Grafico No. 51: Calculo del costo diario y por minto de la empresa en délares

Cuenta Mensual Diario
Servicios béasicos 385,03 16,04
IESS patronal 436,32 18,18
Beneficios legales 1.948,15 81,17
Sueldos 3.591,111 149,63
Comisiones 129.246,47 161,56
Horas extras 183,26 7,64
Otros beneficios 29,08 1,21
Fletes y transportes 787,p5 32,81
Movilizacién interna 34,1 1,42
Compras varias oficina 276,f6 11,53
Mantenimiento 168,9p 7,04
Arriendo 550 22,92
Suministros de oficina 203,719 8,49
Impuestos varios 12,11 0,53
Seguros 306,6p 12,78
Guardiania y Seguridad 88,p8 3,71
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Internet 78 3,25

Suministros limpieza 9,82 0,41
Otros gastos 2.376,47 99,02
Total costo del dia= 639,34
Total costo del minuto= 1,33

Datos adicionales:iLas comisiones actualmente representan el 3% sabnrentas y el
total actual de trabajadores son diez.

Nota: Para calcular el costo diario se dividio el totatnsual para los 24 dias que
laboran en un mes.

Fuente: Estados financieros de la empresa PROIMPORT CIARAT

Elaborado por: La autora.

Como se puede observar en el grafico No. 51, ebatiario de la empresa en analisis
una vez sumado todos los gastos administrativas yedta es de $639.34 ddlares, que
transformado en costo del minuto son $1.33 délaessiltado que se obtuvo luego de
dividir el costo del dia por 480 minutos, es depor las 8 horas laborables y por 60
minutos que tiene cada hora.

Una vez obtenido el costo del minuto se procedidiudtiplicar por los minutos de
demora de cada proceso de comercializacién, obgmies siguientes resultados:

Gréfico No. 52: Calculo del ahorro por neutralizarlos minutos de demora

Proceso Minutos de demora Costo de minuto Ahorro
1. Recepcion del pedido 270 1,33 359,643
2. Preparacion del pedido 510 1,33 679,30
Total de ahorro en el proceso mejorado de comerciabcion= 1.038,93

Elaborado por: La autora.

Como se indica en el grafico No. 52, la empresargtiisis se ahorrara $359,63 ddlares
por cada cotizacidén enviada y $679.30 ddlares ada pedido procesado, en este punto
es importante sefialar que el ahorro del procesmtlega ya esta considerado dentro del
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proceso anterior, razén por la cual no se encusntraspectivo calculo, de esta manera
tenemos que en total el proceso mejorado de caoatieeaion representara un ahorro de
$1.038,93 ddlares por cada venta cerrada.

6.1.1.1 Rentabilidad

Como el proceso mejorado de comercializacion inergenla eficiencia de igual forma
provoca un aumento de rentabilidad, y es que coediaccion de los minutos de demora
también se reducen algunas cuentas contables camentenimiento, fletes
extraordinarios, horas extras, entre otros; lo cefalesentaran una reduccién del 2% en
gastos administrativos y de venta.

De esta manera el peso que representara los ggscionales sobre las ventas ya no
sera del 13% sino del 11%, mas el costo de ventags el 85% que dicho sea paso es
factor exdgeno que depende de los proveedores tidal del 96% sobre las ventas.

Porcentaje que comparado con los datos de la Stgadencia de Companiias al afio
2008, es margen superior que el promedio de la etanpia, puesto que a nivel general
de las otras entidades que ejecutan la misma dativecondmica, el peso de sus gastos
operacionales y costo de ventas es del 97%.

6.1.2 Eficacia

Otro de los impactos financieros que genera elgsmaenejorado de comercializacion
para la empresa es el incremento de la eficadrayvas de las actividades afiadidas que
nuevamente se detallaran a continuacién, las misqnasa mas de solucionar los
problemas detectados también propician el aumentasdventas.

6.1.2.1 Actividades afiadidas en el proceso de rec&m del pedido

» Enviar publicidad.
» Preparar y enviar el listado general de productos.
* Reemplazar las cotizaciones rechazadas
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6.1.2.2 Actividades afiadidas en el proceso de prepeaion del pedido

* Realizar un inventario de los productos en bodega propiciar la pronta salida de
las mercaderias que permanecen demasiado tiempo.

» |dentificar el producto méas vendido.

» Confirmar la entrega de los productos con las pesiloras de demora.

6.1.2.3 Actividades afiadidas en el proceso de ergeedel pedido

» Gestionar un convenio para vender los productass &inpleados de las empresas
gue son clientes.
* Revisar gastos.

De esta manera con la aplicacion de las actividaaiésdidas al proceso de

comercializacion y las estrategias propuestas arelzcla de marketing, se proyecta que
la empresa alcance los siguientes montos en vgagse muestran en el grafico No. 53,
sin embargo antes es importante sefialar que pé&aasbestos resultados se utilizé el
método de la regresion.

Lo cual implica regresarse al pasado a ver commifulas ventas para asi proyectarse al
futuro, de esta manera se tomo los datos histddeogentas anuales con IVA desde el
afio 2003 hasta el afio 2010, en este Ultimo affugueecesario proyectar las ventas del
altimo trimestre, con estos datos la ecuacion geesgon obtenida fue la siguiente:

Y = 141225 x + 647491
Esta ecuacion arrojé un fuerte grado de correlag@rienemos que’R 0,8245. Luego

se aplico la ecuacion siendo (x) el nUmero de afiescorresponde, por ejemplo: afio
2003 es numero el uno, afio 2004 es el niumero dsesgpnsecutivamente.
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Gréfico No. 53: Proyeccion anual de ventas incluidb/A

Afios Total anual X Variagién Variacion
relativa absoluta
2010 $1.737.077,88
2011 $1.918.516,00 10% $181.438,12
2012 $ 2.059.741,00 10 7% $ 141.225,00
2013 $ 2.200.966,00 11 7% $141.225,00
2014 $2.342.191,00 12 6% $141.225,00
2015 $ 2.483.416,00 13 6% $141.225,00
Total desde el 2011 al 2015= 43% $ 746.338,12
Promedio anual= 7% $ 149.267,62

Fuente: Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.
Elaborado por: La autora.

Como se puede apreciar en el grafico No. 54, laresapaumentara sus ventas desde el
afio 2011 al 2015 en un 43%, a un ritmo anual dgrorento del 7% en promedio, y en
valores monetarios se incrementara en promedio.$64%2 délares cada afio.

Por lo tanto con este calculo queda empatadaitanve®n la parte numeérica, es decir, si

es factible que la empresa alcance el 43% de irgrenen sus ventas al afio 2015, y de
igual forma la hipotesis especifica anteriormentanteada, es decir, el proceso

mejorado de comercializacion si incrementa losaegs.

Ahora, luego de haber determinado las ventas amsalprocedi6 a realizar el célculo de
las ventas mensuales, para ello y porque la nat&ratle los productos que se
comercializan registra estacionalidad, fue necesaaicular el promedio de peso del
mes en cuanto al total anual desde el 2003 hastfoeP009, y luego multiplicar ese
porcentaje por el total estimado.
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Gréfico No. 54: Proyeccion mensual de ventas ingtio IVA

Mes % Afo 2011 Afo 2012 Ano 2013 Ano 2014 Ano 2015
Enero 7% $137.572,47 $ 147.699,08 $157.825,98 $167.952,89 $ 178.079,8(
Febrero 6% $124.225,99 $ 133.370,4¢ $142.514,93 $151.659,40 $ 160.803,87
Marzo 8% $147.795,85 $ 158.675,34 $169.554,82 $180.434,31 $191.313,8(
Abril 7% $127.792,06 $137.199,04 $ 146.606,02 $156.012,99 $ 165.419,97
Mayo 7% $134.095,80 $143.966,80 $ 153.837,81 $163.708,81 $173.579,81
Junio 7% $ 142.516,92 $ 153.007,81 $163.498,71 $173.989,61 $ 184.480,5(
Julio 6% $111.409,60 $119.610,64 $127.811,68 $136.012,72 $144.213,71
Agosto 6% $121.255,J0 $ 130.180,77 $139.106,54 $148.032,31 $ 156.958,09
Septiembre 7% $136.431,5% 146.474,71 $156.517,66 $ 166.560,62 $ 176.603,58
Octubre 9% $174.696,90 $ 187.556,18 $200.415,87 $213.275,5¢ $ 226.135,24
Noviembre 10% $ 186.896,15 $ 200.653,87 $214.411,59 $228.169,31 $241.927,0]
Diciembre 19% $373.828,31 $401.346,30 $428.864,39 $ 456.382,47 $ 483.900,5¢
Total anual= $1.918.516,0($ 2.059.741,00 $ 2.200.966,0( $ 2.342.191,0( $ 2.483.416,00

Fuente: Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.
Elaborado por: La autora.
Nota: El % significa el peso que tiene ese mes sobialanual de las ventas.

Como se aprecia en el grafico No. 54, las maystxenalidades de los productos que
comercializa la empresa en andlisis, se da en ksesnde diciembre con el 19%,
noviembre con el 10%, octubre con el 9% y marzo a6, mientras que los demas
meses representan porcentajes similares entre gl'®% adicionalmente es importante
anotar que si se graficara estos valores se obi&euatro picos, es decir, montos altos
de ventas, lo cual concuerda con la frecuenciactkepra detectada y el envio de la
publicidad: trimestral.

6.1.3 Ahorro por recuperar a los clientes insatisfehos que ya no compran

Por efecto de la disminucion de los minutos de darmea la entrega de las cotizaciones
y de los productos a los clientes, se reducird @ode el nimero de clientes

insatisfechos, lo cual significara un ahorro impbdigor tratar de recuperar a un cliente
no satisfecho que ya no vuelve a comprar en laesapr
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A continuacioén se realiza el calculo de cuanto teuada empresa recuperar a un cliente
insatisfecho que ya no vuelve a comprar:

Grafico No. 55: Costo de recuperar a un cliente ir&tisfecho que ya no compra

Cuenta Valor
Movilizacién $ 3,00
Llamadas telefénicas $1,55
Tarjeta de presentacion $0,28
Carpeta corporativa $0,48
Descuento en ventas $ 357,00
Total = $ 362,31

Nota: *Para determinar el descuento en ventas se utdordo referencia el monto
promedio de ventas que es de $5.100 ddlares, ytraea de recuperarlo se le da un
descuento del 7%.

Fuente: Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.

Elaborado por: La autora.

Como se puede apreciar en el grafico No. 55, laresapse ahorrara en promedio
$362,31 ddlares por recuperar a cada cliente gfeatio que ya no compra en
PROIMPORT CIA. LTDA.

Sin embargo, en este punto no se puede dejar deallb clientes insatisfechos que ya
no compran, ni regresaran nunca mas a adquiriruptosl en la empresa en analisis,
puesto que ya no es posible recuperarlos, a cadiibnu se detalla el calculo respectivo
del ingreso neto que la entidad dejaria de repitirefecto de ya no venderles.
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Grafico No. 56: Ingreso neto que se deja de recibauando no se recupera a los
clientes insatisfechos

Compra promedio 5.100,00
() Costo de ventas y gastos 4.335,00
(=) Utilidad neta 765,00
(*) Total de personas 3*

(=) Utilidad neta que se dejaria de recibir 2.295,00

Nota: *EI numero tres se origina del dato estadisticolaleAmerican Marketing
Asociation, que establece que de cada diez cliamsatisfechos tres nunca regresan.
Fuente: Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.

Elaborado por: La autora.

Como se muestra en el grafico No. 56, por cadectiestes insatisfechos que dejaron de
comprar en PROIMPORT, la empresa en analisis dejaedbir un ingreso neto de
$2.295 dolares por cada compra.

6.1.4 Ahorro por evitar que clientes insatisfechosablen mal de la empresa

Como ultimo punto se encuentra el grupo de los®insatisfechos que todavia no se

van de la empresa, pero que pueden hablar mal dmpsesa con otras personas, a
continuacion el calculo de su costo respectivo.
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Gréfico No. 57: Costo de evitar que el cliente insgfecho hablen mal de la empresa

Cuenta Valor
Movilizacién $ 3,00
Llamadas telefénicas $1,90
Regalo adicional $ 40,00
Descuento en ventas $ 357,00
Total = $ 401,90

Nota: *Para determinar el descuento en ventas se utdordo referencia el monto
promedio de ventas que es de $5.100 ddlares, yadaa de mejorar su satisfaccion se
le da un descuento del 7%.

Fuente: Documentos de la empresa PROIMPORT CIA. LTDA.

Elaborado por: La autora.

Tal como se observa en el grafico No. 57, la enapsesahorrard en promedio $401,90

dolares por evitar que cada cliente insatisfechblehanal de la entidad con otras
personas.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

El diagndstico situacional indicé que a pesar derteportunidades y fortalezas
interesantes, las amenazas a nivel de mercadosqaisnegables y peligrosas, por
lo tanto la empresa esta en la obligacion de camjlas necesidades de todos sus
actores y formular estrategias en base a todas eat@ébles que influyen en la
actividad economica, de esta manera asegurar&gtangnlidad en el tiempo.

Las necesidades de los clientes son precio baljoad, servicios personalizados y
rapidez en la entrega por lo tanto, estos requenitos han sido incluidos en las
estrategias propuestas para la mezcla de markgtiademas se han afiadido a los
procesos mejorados de comercializacion, para a&gjuesr su operatividad y por

ende garantizar satisfaccion.

La empresa no podra alcanzar la totalidad de stesrsees que primero no asegura
el 6ptimo funcionamiento de cada uno de sus procleses.

Para garantizar una coordinacion integral no basta dividir el trabajo, es
imprescindible luego integrarlo dentro de una seciagldgica de acciones.

El disefio del modelo de gestién por procesos permita empresa orientarse a
conseguir lo principal: satisfacer al cliente, sinidar que antes hay que satisfacer
también las necesidades de proveedores, empleatio®y propios consumidores.

El proceso mejorado de comercializacion que sentaia satisfacer al cliente es
rentable, porque aumentan las ventas y reducen@dgyastos operacionales que se
incrementan por efecto de demoras, por tratar dgamente satisfacerlo e inclusive
por intentar recuperar a un cliente.
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7.2 Recomendaciones

» Se aconseja a los directivos de la empresa estatoatsobre los acontecimientos a
nivel pais y mercado ya que tienen una influenaiacth sobre el comportamiento
de las ventas, y adicionalmente mantener una vigiémica reconociendo que toda
salida es el resultado del procesamiento de umadant

* Se debe continuar con la investigacion de mercaata entificar las nuevas
necesidades de los clientes y sobre todo luegoghayaiadir nuevamente los
requerimientos detectados a los productos y ses/ictambién a los procesos.

* La empresa debe seguir mejorando cada afo, es detuicionando los nuevos
problemas y aumentando valor agregado a los pre@@ees para garantizar mayor
consecucion de los objetivos planteados.

e Se recomienda gestionar la empresa basandosenaspal de procesos, ya que ahi
esta integrado todo el trabajo en una secuenciacdienes ldgicas que permiten
lograr una coordinacion integral.

» La empresa debe mantener una cultura organizaconk cual se reconoce que la
Unica forma de satisfacer al cliente es satisfadeprimero a los empleados y
cumpliendo con los requerimientos de los proveexjoyede igual forma hacerlos
sentir como socios estratégicos.

* Finalmente, se sugiere a orientarse bajo el focwipal de satisfacer a cada cliente
puesto que esto en la parte numérica no solameotementara las ventas sino
también la rentabilidad.
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7.3.3 Otros
» Entrevistas con el Gerente General y trabajadard2RDIMPORT CIA. LTDA.
 Nomenclatura arancelaria.

» Apuntes de las materias recibidas en la Carrefaaiencia y Liderazgo.

7.4 Anexos
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ANEXO No. 1: DETALLE DE IMPORTACIONES DE LOS PRODUC TOS QUE COMERCIALIZA PROIMPORT CIA. LTDA.

Partida No. Paises d¢ Pais del que TOTAL EN MILES DE DOLARES - VALORES CIF
arancelari | Arancel Detalle que se mas se
- importa importa 2005 2006 2007 2008 2009 Total
ELECTRODOMESTICOS
8509200d) 20% Abrillantadora 15 Chile 470,39 472,66 329,2( - - 1.272,25
8415101 15% |Aire Acondicionad 32 China 13.137,6p 12.173,14 18.566,74 13.094,24 19.766,08 76.737,82
85091000 20% Aspiradora 39 China 2.27643 1.148,8] 1.077,67 - - 4.502,91
8516710d) 20% Cafetera 34 China 896,62 977,24 732,83 1.122,83 598,33 4.327,86
85166020 20% Cocina 30 EEUU 521,32 783,58 1.066,51 908,44 483,44 3.763,37
84183000 20% Congelador 22 Brazil 5.146|33 4.753,04 3.476,52 3.123,2] 2.261,1¢ 18.760,27
8421211 20% |Dispensadorde a 26 EEUU 157,20 276,99 204,83 418,86 1.057,1% 2.115,02
85094090 20% BExprimidor 26 China 29702  2.918,64 4.766,39 4.968,69 3.452,29 19.076,24
8516601 20% Horno eléctrico 29 China 123159 1.822,11 2.231,94 3.104,02 2.047,7¢ 10.437,50
845020013 15% |Lavadora - secadd 26 Corea del Su 31.131,17 36.610,0 36.523,39 50.453,64 43.414,68 198.132,85
8422110d) 15% Lavavaijilla 27 EEUU 334,02 699,13 618,03 653,94 588,71 2.893,91
85094010 20% Licuadora 34 \enezuela 6.096,56 7.484,69 8.056,44 14.518,4] 10.027,3¢ 46.183,45
85165000 20% Microondas 39 China 8.80391 8.682,59 9.634,92 9.696,8( 7.295,72 44.203,90
85164001) 20% Plancha 41 China 3.078,40 2.773,4] 4.157,5( 4.310,59 3.291,06 17.610,96
85098004) 20% Batidora 34 China 518J99 640,91 526,39 - - 1.686,34
85166034) 20% Parrilla 31 EEUU 354,65 444,79 444,75 900,99 563,34 2.708,53
84181004) 20% Refrigeradora 21 Colombia 27.99%,09 24.611,55 13.889,24 - - 66.495,93
85163104) 20% Secadora de cabello 30 EEUU 778,08 750,74 1.059,46 1.271,04 1.150,44 5.009,81
85167204) 20% Tostadora 33 China 944,28 974,14 382,74 1.078,97 381,62 3.762,81
84145104) 20% Ventilador 33 China 3.594091  4.074,23 4.789,84 6.993,84 5.436,82 24.889,72
84185004) 15% Vitrina frigorifica 27 Colombia 13.755/86  9.804,071 11.768,0% 18.457,7( 15.111,81 68.897,49
TOTAL IMPORTADO EN ELECTRODOMESTICOS = 124.284,67| 122.876,53 124.303,49 135.076,81 116.921,94 623.46
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EQUIPOS DE OFICINA

84701004) 10% | Calculadora 30 China 1.159,33 1.127,54 1.432,7( 2.577,71 782,43  7.075,73
84713004) 0% | Computadora 40 EEUU 24.649,35 28.924,8  51.357,8% 87.303,80 103.001,8] 295.233,66
84721004) 5% | Copiadora 17 EEUU 318J25 307,61 183,26 1.116,34 1.184,73  3.110,20
85172104) 10% | Fax 28 Panaméa 1.517,59 1.596,74 972,09 - - 4.086,39
84717000 0% | Flash memory 46 EEUU 29.14341 25.099,7Q  28.512,11 34.342,51 35.845,74 152.943,53
84716010 0% | Impresora 49 EEUU 32.366{11 30.005,14  21.765,74 - - 84.137,00
85171100  10% | Teléfono 32 Panaméa 4.283,78 4.879,24 5.373,6( 5.337,2( 6.156,83 26.030,63
TOTAL IMPORTADO EN EQUIPOS DE OFICINA= 93.429,82| 91.940,84 109.597,37 130.677,p7 146.97154 572.617,14
EQUIPOS DE AUDIO Y VIDEO
85254004) 5% | Camara Digital 29 Panama 21.047,02 22.387,30  13.925,01 - - 57.359,34
85219000 20% | Grabadora digital 42 China 26.011,04 21.097,93  12.517,14 - - 59.626,11
85271300- 20% |Radio - mp3 28 Panaméa 16.481}26 12.939,51  13.070,44 14.954,54 14.417,91 71.863,72
95041009 20% | Consola de juegq 40 China 1.27p,98 794,13 2.627,20 2.183,07 520,39 7.404,73
85219000 20% | DVD 39 EEUU 26.010,31] 21.097,31] 15.034,23 - - | 6214185
85281291> 20% | Televisor 48 Panaméa 97.524[26 111.229,3]  58.996,24 - - | 267.749,85
TOTAL IMPORTADO EN EQUIPOS DE AUDIO VIDEO= 188.353,87| 189.545,61 116.170,25 17.137|57  14.938,30 526.145,60
ARTICULOS DEL HOGAR
82119100 20% | Cuchillo 32 China 270,/6 292,84 276,34 481,34 2.506,77] 3.828,07
76151919 20% Olla arrocera 42 Colombia 3.569,08 3.649,64 4.518,24 7.281,45 4,024,648 23.043,09
76151911 20% | Olla de presion 22 Colombia 88¢,77 1.066,19 813,01 1.304,74 692,73  4.757.43
42021210 20% | Maleta EEUU 241156  2.113,94 3.430,74 5.710,99 2.882,42 16.549,68
69111001) 20% Vajilla 50 China 5.405,78 7.035,66 7.118,91 9.892|65 3.32%,2732.778,27
TOTAL IMPORTADO EN ARTICULOS DEL HOGAR= 12.537,95 | 14.158,39 16.157,2p 24.671,15 13.431{87  80.956,54
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ARTICULOS DE DEPORTES

87120004) 5% | Bicicleta 28 China 6.770,67 6.622,84 6.516,59 7.726,00 6.795,4D 34.431,50
63062201) 20% | Carpa 26 China 431)45 403,8 469,6 852,7 532,78  2.690,36
95067001) 20% | Patines 26 China 33292 438,71 501,59 762,1] 283,36 2.318,68
95010004) 20% | Patineta 36 China 5.284,62 5.943,1 2.470,3p - - 13.702,07
95065101) 20% | Raqueta 31 EEUU 146(40 224,06 273,69 360,67 16320 1.167,98

TOTAL IMPORTADO EN ARTICULOS DE DEPORTES= 12.970,06 13.632,54 10.231,72 9.701,58 777469  54.31D,59

TOTAL DE IMPORTACIONES POR GRUPOS DE PRODUCTOS
Grupos de productos 2005 2006 2007 2008 2009 Totales Prome dio

(1) Electrodomésticos 124.284,67 122.876,93 124.30349 135.07¢,31 116.927,9623.468,94 124.693,7P

(2 )Equipos de oficina 93.429,82 91.940,844  109.597,87 130.674,57 146.991,5572.617,14 114.523,4B

(3) Equipos de audio y vidgo 188.353,87 189.54541  116.17025 17.13157 14.938,3626.145,60f 105.229,1p

(4) Hogar 12.537,95 14.158,3b 16.157,p2 24.6714,15 13.43}1,87 80.956,54 16.191,31

(5)Deportes 12.970,06 13.632,5¢4 10.231,y2 9.701,58 7.774,69 54.310,59 10.862,1»

TOTALES= 431.576,37 432.153,8)7 376.460,05 317.264,18 300.04¢4,38571498,8) 74.299,9p

Variacion relativa 0,13% -12,89% -15,72 -5,43% -30,48% -8,48%

Variacion Absoluta 577,50 (55.693,82) (59.195,87) (17.219,84) (131.532,03) (26.306,4]

Fuente: Banco Central del Ecuador y Corpei.
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ENCUESTA A CLIENTES DE PROIMPORT

Nombre de la
empresa

1. ¢Cuédles son los productos que compran?

Electrodomésticos : licuadoras, aspiradoras [
Linea blanca : cocina, refrigeradora ]
Equipos de audio — video: television, radio ]
Equipos de computacion: laptop, impresoras O
Equipos de telefonia: teléfono, fax Cd
Articulos de deportes: balones, bicicletas |
Articulos para el hogar: vajillas, ollas ]
Muebles : de trabajo y para el hogar 1
Consolas de juego: play station, nintendo Wii ]
Promocionales: jarros, esferos, carpas, loncheras []
Vehiculos livianos: motos, cuadrones, llantas I:I

Total de lineas de productos

2. ¢Para qué compran estos productos?
¢,Cuando compran?
Equipar la oficina
Regalos a trabajadores
Meses
Planes de incentivos con clientes y fuerza de ventas
Meses
Otros requerimientos
Cuales

O 0 OO0

3. Escoja los cuatro factores mas importantes para escoger un proveedor

Menor o igual precio

Amplia variedad de productos

Calidad e innovacién de los productos

Excelente servicio post venta (soporte técnico, garantias)
Menor tiempo de entrega del producto

Servicios personalizados que se adapten al cliente
Reputacién e imagen de profesionalismo

ooooooo

4, ¢Porqué compran en PROIMPORT?

Precios
Calidad y variedad de productos

000
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Servicios
Todas las anteriores I
No compra en esta empresa I

5. ¢Existen otras empresas que les venden estos pro  ductos?

No |:|
Si (.

¢Porque les compran a estas empresas?. *Escoger dos opciones.

PRODUCTO SERVICIO PRECIO
Mejor disponibilidad de stock |:| Trato mas personalizado I:l Menor o igual precio I:l
Mayores beneficios D Entregan cotizaciones mas réapido D Mayores descuentos D
Mayor calidad |:| Menor tiempo de entrega del producto I:l Mejores condiciones de pago I:l
Mayor variedad D Mejor servicio post venta (garantia) D Ninguno mas D
Ninguno mas |:| Entrega a domicilio en cualquier parte |:|
Ninguno mas I:l

6. ¢Prefiere comprar estos productos para sus plane s de incentivo a clientes y

trabajadores?
Si .
Porqué
No I:I
Porqué
No aplica (.

7. ¢Como prefiere solicitar estos productos?

Visitando el punto de venta
Utilizando la pagina web / e-mail

(|
Cl
Via telefénica O
(I

Revisa la pagina web de PROIMPORT: Si

No [ No aplica []

8. ¢Cual es su opinion del servicios de empleados d e PROIMPORT o de la
competencia?

Bueno pero pordria mejorar O
El servicio que ofrecen supera sus expectativas |
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9. ¢Qué servicios adicionales le gustaria que le of  recieran?

Planes personalizados de incentivos para clientes y trabajadores []

Otros |

Cuales

10. ¢Ha recomendado a otras personas que compren en PROIMPORT?

Si O
No I:I

Porque

Solo para clientes potenciales: ¢ Le gustara recibir informacion de PROIMPORT?

Correo electrénico

Nombre de la persona

189



Anexo No. 4: Propuesta de redisefio de la pagina web

PRG®/IMPORT

LA EMPRESA MARCAS PRODUCTOS

LINEAS DE PRODUCTOS

| SERVICIOS | PROMOCIONES | COTIZACION | CONTACTENOS PREGUNTAS

Usted esta en: Electrodomésticos y Linea blanca > Cocinas > Todas

ZONA DE IDENTIFICACION

Electrodomeésticos y Linea blanca = Producto: Cocinas v Tipo: 4 hornillas v Usuario:
Audio y Video > Marca: Todas " Modelo: Todos v Contraseifia:
Promocionales y Deportes >

Version imprimible é=
Hogar = Aceptar
Oficina y Computacidn - COCINA DUREX Olvidaste tu contrasefia?

Vehiculos Livianos >

MARCAS

SKU: CD24CDX2

Con 2 parrillas independientes.

* 4 gquemadores a gas.
* Cubierta de acero inoxidable.
* Encendido de botdn en quemadores.

CHAT EN LiNEA

Indurama :I:rp;:crﬁ{lrgl_emphdl Representante conectado: Jairo Rueda
Mabe Ver mas detalles.

Durex PRECIO CON IVA = $349,00 Comprar

Todas Escribe tu mensaje

Nota: Esta es una vista preliminar de la propuestaidefid de la pagina web.

190




Anexo No. 5: Propuesta de disefio para material imgso corporativo.

Carpetas corporativas

PR®mporT

"Precio competitivo y servicio exclusivo

"~ Electrodomeésticos " Linea Blanca * Hogar
© Audio y Video © Promocionales " Deportes
© Oficina y Computacion © Vehiculos Livianos

Nota: El tamafio de las carpetas corporativas es de 28ocr@1 cm, adentro tendra un
bolsillo en blanco y el parte de atras se detallatds numeros telefénicos
convencionales, un numero de celular, y la direceléctronica.
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Tarjetas de presentacion

Adelante

CBIMPORT

Electrodomésticos Linea Blanca Hogar
Audio y Video Promocionales Deportes
Oficina v Computacion — Vehiculos Livianos

Atras

Antonio Rueda.
Gerente General

Teléfonos: 2442277 - 2433578,
Celular: 096278028.

E-mail: antonio_rueda@proimport.com.ec
Pagina web: www _proimport.com.ec

Nota: El tamafio de las tarjetas de presentacion es dmbgor 10 cm.
Facturas
En la factura que es entregada al cliente, es,dadite color blanco se propone incluir

en la parte de atras el instructivo de garantitg esn el objetivo de facilitarle el
procedimiento a seguir en caso de que necesite hegele la misma.
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Anexo No. 6: Cronograma para

enviar la publicidad

SEGMENTO META

Meses para enviar publicidad

Motivo de compra Tipo de empresas Enero | Marzo | Abril | Julio | Octubre | Diciembre

Equipar la oficina Todas las empres X X
Petroleras. X X

Regalos a trabajadores Floricolas X X
Empresas de comercio o servi X X
Empresas dedicadas al comercio en ger X X X X
Instituciones financier: X X X X

Planes de incentivos con | Aseguradoras médicas. X X X X

clientes y fuerza de ventasi | aporatorios médico X X X X
Hoteles. X X X X
Otras empresas de servi X X X X
Aseguradoras excepto las de seguros médicos. X X

Otros requerimientos. Constructoras. X X
Fundaciones. X X

NICHO DE MERCADO DENTRO DEL SEGMENTO META
Equipar / renovar. Empleados de las empresas que son clientes. X X
Revender. Duefios de pequefias negocios. X X

A continuacion se muestra una vista preliminaralprbpuesta del disefio de la publicidad para séada en los meses indicados
anteriormente via e-mail, adicionalmente es impbetasenalar que cuando se direccione dicho e-mgaditos empleados de las

empresas que son clientes, se incluira el logatgaquel cliente corporativo y el ahorro en po@ermue les representaria comprar al
contado y con precios de mayoristas si adquierepraductos en PROIMPORT CIA. LTDA.

Datos adicionales:La publicidad no pesard mas de dos megas, existopcion de dar clic para mostrar contenido shplke vista
no se visualiza la imagen, y finalmente en la pant se detallard que la empresa cumple condgkas para el correo electrénico

comercial.
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PR/ MPORT

“Precio competitivo ¥ servicio exclusive™

COTIZACION | CONTACTENOS | PREGUNTAS

LINEAS DE PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA > Electrodomésticos y Linea blanca = Audio y Video

= Oficina y Computacion > Promocionales y Deportes

> Haooar = Vehiculos Livianos

Modelo: LCD LG 32LH20R Modelo: LCD LG 42LH20 Modelo: Camara Sony DSC W 310
* Ahorro de energia inteligente. *\ida ultil de 60.000 horas, 23 afios. * Posee disparador de sonrisas.
*Parlantes invisibles. *ﬁu.ngulcr devisidn 178 grados. *Con 12,1 megapixeles.

PRECIO CON IVA = $650.89 PRECIO CON IVA = $1.197,%4 PRECIO CON IVA = $204,13

Productos dnicamente de calidad con garantia, monitoreo en tiempos de entrega y crédito directo.
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