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RESUMEN

Esta investigacion se efectu6 en la empresa AL-VID ubicada en la ciudad de Riobamba,
siendo una empresa familiar que inici6 sus actividades en el afio 1982 con el proposito de
elaborar y ensamblar ventanas de aluminio y vidrio, esta empresa ha brindado sus
productos y servicios desde hace 38 afios, tiempo que la administracion ha estado bajo la
responsabilidad Unica del propietario, sin embargo, su crecimiento ha sido lento, se
evidencia que la falta de aplicacion de una gestion comercial es la causa del bajo volumen
en sus ventas. Para ello se ha realizado un diagndstico situacional (FODA) para
identificar sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades), se analiz6 la organizacion de la empresa proponiendo un
organigrama estructural donde se incluya el departamento de marketing y ventas con el

fin de manejar la gestion comercial acorde a las necesidades de la empresa.

Asi también para la recoleccion de datos se elabord una encuesta aplicada al personal de
la empresa y se utiliz6 una lista de control aplicada al gerente propietario, obteniendo
informacidn relevante con respecto al manejo de la gestion comercial y el nivel de ventas
en la empresa, descubriendo autenticidad de los hechos y obteniendo opiniones de los
encuestados para los respectivos resultados y andlisis respaldando el tema investigado.
Finalmente se disefia lineamientos y estrategias relacionados al producto, precio,
publicidad y distribucion con el fin de captar clientes, fidelizarlos y aumentar las ventas

futuras.

Palabras claves: <GESTION COMERCIAL>, <VENTAS>, <MARKETING>,
<PRODUCTO>, <PRECIO>, <PUBLICIDAD>.



ABSTRACT

This investigation was carried out in the AL-VID company located in the city of Riobamba 1t 15 a
family business that began its activities in 1982 to develop and assemble alummum and glass
windows. This company has provided products and services for 38 years. Since the administration
has been under the sole responsibility of the owner, however, its growth has been slow: 1t 1s evident
that the lack of commercial management as the cause of the low volume in 1ts sales. For this, a
situational diagnosis (SWOT) has been carried out to identify its internal charactenstics
(Weaknesses and Strengths). Its external situation (Threats and Opportunities) was analyzed,
proposing a structural organization chart, including marketing and sales, to manage commercial

management according to the company's needs.

Likewise, for the data collection, a survey applied to the personnel of the company. and a checklist
to the owner-manager was used. The relevant information regarding the management of
commercial, and the level of sales in the company, discovering authenticity of the facts and
obtaining opinions from the respondents for the individual results and analysis supporting the
subject under mnvestigation. Finally, guidelines and strategies related to the product, price,

advertising, and distribution focus on attracting customers, retain them and increase future sales.

Key words: Commercial Management, Sales, Marketing, Product, Price, Advertising.

Reviewed by: Marcela Gonzalez R.
English Professor
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INTRODUCCION

Clarke, Cisneros, & Paneca, (2018) cuando se habla de las ventas se refieren al proceso
por el cual hay que satisfacer las necesidades del cliente a cambio de un beneficio para la
empresa y el vendedor, mientras que satisfacer se refiere a negociar con el cliente y por
consiguiente el objetivo final de esa negociacion es su fidelizacion hacia la marca,
producto/servicio o la empresa. Muchos clientes estan de “pasada” o de “visita” por los
puntos de ventas, pero transformar esa “visita” en compra es parte importante para

incrementar las ventas, en lo que juega un papel importante la Gestion Comercial.

Todas las empresas, en general, y las pymes en particular, necesitan fortalecer uno de sus
pilares fundamentales para mantenerse y crecer en el mercado. En este sentido, su fuerza
de ventas y sus profesionales, deben tener a su disposicién las herramientas necesarias

para captar y retener clientes. (Arias, 2012)

La empresa AL-VID fue creada en 1982 por el Sr. Gustavo Barreno que inicio su
actividad con la prestacion de servicios de construccion y ensamble de ventanas en
aluminio y vidrio. Con el pasar del tiempo se consolidé como una empresa familiar,
Ilegando a realizar ventas al por mayor y menor de lo que se refiere al comercio del vidrio
en todo los colores y espesor. Este cambio afectd el mantenimiento de los clientes sin
alcanzar el propdsito propuesto para entonces, de ser distribuidores. Se opt6 por retornar

a las actividades iniciales de ensamble y construccion de ventanas de aluminio y vidrio.

La empresa ha mantenido una administraciébn empirica a cargo del propietario sin
embargo la evolucién de AL-VID ha sido baja, la complejidad a la que se enfrenta la

gestion comercial del panorama actual, radica del incesable aumento de la competencia.

Las pequefias empresas de la ciudad de Riobamba, asi como AL-VID tienen como
principal caracteristica la relacién directa con sus clientes, por tanto, se esfuerzan en
mantener calidad en su trabajo y agilidad en la entrega de productos y servicios. El
incremento de funciones al cual se enfrenta Al-VID para expandir su actividad comercial
da lugar a la especializacién donde abarca la realizacion de un estudio de mercado,
planificacion de objetivos e incluso los medios de distribucion y ventas para incrementar

su rentabilidad.



CAPITULO |
1. MARCO REFERENCIAL
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El comercio ayuda a impulsar el crecimiento econdmico en las economias avanzadas y
en vias de desarrollo. Pero no todas las regiones han aprovechado la oportunidad. América
Latina y el Caribe comercia menos, tanto con los paises de la region como con otros
paises, y eso significa que esta desaprovechando un ingrediente crucial para reactivar el
crecimiento. América Latina y el Caribe vivié una ola de liberalizacion del comercio
desde comienzos de los afios ochenta, y desde los afios noventa amplié notablemente su
red de acuerdos comerciales regionales. Los aranceles se redujeron de un promedio
ponderado de aproximadamente 12 por ciento a finales de la década de 1990 a alrededor
de 6 por ciento en afios recientes. (OCDE/CAF/CEPAL, 2018)

Beaton, Cerra, Metodij, & Rosalind, (2016) mencionan que, a pesar de estos avances, el
comercio representa apenas alrededor del 44 por ciento del PIB regional, cifra muy
inferior a las registradas en otras regiones de mercados emergentes. Ademas, tan solo un
15 por ciento de las exportaciones de América Latina y el Caribe tienen como destino
otros paises de la region, mientras que en las economias desarrolladas de Europa y Asia

esa cifra total rebasa el 50 por ciento.

Segun investigaciones del FMI, la integracion comercial puede estimular la actividad
econdmica. Mientras que el fomento del comercio con las economias avanzadas puede
ofrecer el mayor potencial para que América Latina y el Caribe se beneficie de la
propagacién del conocimiento y la tecnologia, la integracion regional puede crear mas
oportunidades para aprovechar las ventajas del comercio dada la coyuntura actual.
(OCDE/CAF/CEPAL, 2018)

En Ecuador a pesar de que (BCE, 2016) y (BCE, 2017) terminaron con una balanza
comercial positiva, que atrajo a la economia ecuatoriana méas de $ 1.300.000.000, por
exportaciones de petréleo y una disminucion de importaciones de bienes de
consumo y materia prima, 2018 vuelve a ser un afio negativo para el comercio
internacional, pues se trajeron mas productos de los que se enviaron. Existe

un debilitamiento en la exportacion de algunos productos tradicionales como el caso



del camardn y del café, a la par del incremento de vehiculos y maquinarias importados al
Ecuador. (Alvarado , 2018)

Los informantes apuntan que Ecuador no ha tenido el mismo nivel en exportaciones tanto
de bienes como servicios comparado con Colombia y con Per(, debido a que el Ecuador
no posee una politica comercial clara, ya que se ha percibido méas proteccionismo que
aperturista, ademas sefialan que la falta de acuerdos comerciales ha vuelto relativamente
lento el crecimiento de Ecuador a diferencia de los dos paises objeto de investigacion. De
igual manera, enfatizan que, por medio de una mayor apertura comercial, el Ecuador
estaria obligado a mejorar la calidad de sus productos para ser mas competitivo, ya que,
al no poseer moneda propia, este carece de la ventaja de ajustar su economia de acuerdo

a los cambios monetarios mundiales. (Alvarado , 2018)

En la ciudad de Riobamba las PYMES han tenido un papel importante en el desarrollo de
la ciudad. EI problema comun que se observa en las pymes y emprendimientos es su falta
de profesionalizacion, esto implica un enfoque mas serio de la empresa hacia lograr la
calidad del producto y servicio que se ofrece, estandarizacion en las operaciones, una
mejora en la gestion de los empleados, mayor control de los insumos y sus proveedores,
planificacion de las acciones, analisis de los resultados y finalmente, una revision del

liderazgo de los duefios. (Bafio, Oleas, & Ricaurte, 2018)

A diferencia de lo ocurre en las grandes empresas que cuentan con directorios y diversos
asesores, la supervivencia de la empresa estd fuertemente relacionada con el
conocimiento del duefio. Muchos de los empresarios estan altamente capacitados, son
ingenieros, contadores, otros tienen afios de experiencia en su trabajo, todos son expertos

en su producto o servicio. (Bafio, Oleas, & Ricaurte, 2018)

En la ciudad de Riobamba se encuentra AL-VID empresa familiar que inici6 sus
actividades en el afio 1982 con el propoésito de elaborar y ensamblar ventanas de aluminio
y vidrio, esta empresa ha brindado sus productos y servicios desde hace 38 afios, tiempo
que la administracion ha estado bajo la responsabilidad Gnica del propietario, sin

embargo, su crecimiento ha sido lento.

En todo este periodo se ha podido evidenciar que la direccion tiene una vision incompleta
de todos los componentes de la empresa y su interrelacion, presencia la falta de

capacitacion del lider y de los empleados, lo que ocasiona resistencia al cambio.



Con respecto al mercado el cliente es el primer afectado ya que una organizacién precaria
de la empresa y una escasa capacitacion lleva a una mala atencién al cliente, no
considerando sus necesidades y quejas en el disefio del producto o servicio. No se da el
enfoque en un tipo de cliente determinado, no existe un plan de ventas que considere los
picos de demanda y las bajas de trabajo, y se termina culpando a la economia, a los

empleados o a la mala suerte.

Asi también se suele evitar la inversién en promocion e investigacion de mercado
adquiriendo asi el desconocimiento de las ventajas competitivas, debilidades propias, y

minimizacién de las fortalezas de la competencia.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como la gestion comercial incide en el volumen de ventas de la empresa AL-VID de la
ciudad de Riobamba en el periodo 2019-2020?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Determinar como la gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba

provincia de Chimborazo, incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la Empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba
por medio de técnicas e instrumentos de investigaciébn como la encuesta y
observacion.

2. Fundamentar teorica y cientificamente la gestion Comercial y la capacidad en
ventas a través de bibliografias actualizadas y de reconocidos exponentes de
paradigmas administrativos

3. Disefar lineamientos y estrategias que apoyen a los procesos de comercializacion

y mejoramiento de las ventas.



1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

La globalizacion y la creciente competitividad que hoy dia enfrentan las empresas en
todos los niveles, ya sean locales, regionales o transnacionales, han ocasionado que para
poder posicionarse y mantenerse en las preferencias de los mercados, las organizaciones
no puedan escatimar esfuerzos y recursos para asegurar un crecimiento sostenido que les
permita garantizar los niveles de rentabilidad exigidos por sus inversionistas y
propietarios.

Por lo anterior, el analisis, la investigacion y entendimiento de los complejos y cambiantes
procesos que determinan las preferencias de los consumidores, asi como la formulacion,
disefio y sobre todo la exitosa implementacion de estrategias innovadoras de
comercializacion que puedan anticiparse a las necesidades del consumidor para ganar
preferencia, son una prioridad total en la Empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba.
La importancia de manejar una gestién comercial técnica permite a la empresa poseer
ventajas competitivas en el mercado, promoviendo ventas mas altas con nuevos
segmentos de mercado, mas clientes satisfechos; lo cual contribuye a que la empresa
posea una imagen de una empresa innovada y comprometida hacia el desarrollo local.
La metodologia que se aplica en la presente investigacion esta orientada al planteamiento
de la teoria de las estrategias comerciales enlazadas a la gestion comercial con incidencia
en las ventas, tomando en cuenta que, a través de estas acciones, sirvan como un efecto
positivo para que la empresa fomente una satisfaccion a sus clientes y asi forme un cambio
progresivo en sus actividades.

Los beneficiarios directos de este estudio es el propietario y sus empleados ya que
mediante una gestion comercial adecuada se manejara técnicas de segmentacion de
clientes, técnicas para ventas efectivas, técnicas para negociaciones exitosas Yy
herramientas de marketing orientadas a la venta.

Los beneficiarios indirectos seran los clientes quienes obtendran un producto de calidad
en el tiempo oportuno y con un sistema de comunicacion e informacion acorde a sus

necesidades.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

En base a la indagacion realizada en varios repositorios digitales de la Universidad
Nacional de Chimborazo se ha encontrado investigaciones similares a la tematica

planteada, pero con un enfoque diferente.

Huilcapi & Llanga (2018) manifiesta que la gestién comercial y la imagen corporativa de
la ferreteria el artesano, canton Riobamba: periodo 2017. El presente trabajo de
investigacion que se titula: “La Gestion Comercial y la Imagen Corporativa de la
ferreteria EL ARTESANO, canton Riobamba: periodo 2017”; tiene como objetivo,
determinar si la gestion comercial influye en la imagen corporativa de la Ferreteria El
ARTESANO, Canton Riobamba: Periodo 2017. EI método aplicado en la investigacion
fue: planteamiento del problema, creacidn de la hipétesis, deduccion de consecuencias de
hipdtesis, y contrastacion. La investigacion se caracterizd por ser una investigacion de
campo Yy descriptiva. El disefio de la investigacion fue no experimental. La poblacion de
estudio estuvo constituida por todas las personas que pertenecen a la parroquia Licéan, de
la cual se obtuvo una muestra de 367 personas; a quienes se les aplicd unos cuestionarios
para conocer su opinién referente a la gestion comercial e imagen corporativa de la
empresa. Los resultados obtenidos arrojaron que hace falta mejorar la imagen corporativa
de la ferreteria EL ARTESANO, pero también aprovechar los puntos fuertes que

refuerzan la percepcion de la empresa en las mentes de los clientes.

Jara & Vargas (2018) en su investigacion titulada “La gestion comercial de la asociacion
Kallari del canton tena y el comportamiento en los ingresos, periodo 2017” Esta
investigacion se realizo en la Asociacion Kallari que se encuentra ubicada en el Cantdn
Tena, esta se dedica a la comercializacién de chocolates, y productos semiprocesados de
cacao de cacao, vainilla y guayusa, actualmente se encuentra atravesando inconvenientes,
como es la ausencia de una gestion comercial técnica que le permita tener mayor
competitividad y posicionamiento dentro del mercado, Por lo cual el estudio esta
encaminado en: determinar la gestion comercial de la ASOCIACION KALLARI, del
canton Tena y su influencia en el comportamiento en los ingresos, periodo 2017, con el

propdsito de proponer técnicas y estrategias que ayuden a incrementar los ingresos y a

6



mejorar la actual situacidn en que se encuentra la Asociacion. Ademas de ello se procedid
a la elaboracion y aplicacion de guias de entrevistas y encuestas para la recoleccion de
datos que ayudaron a determinar la situacion interna y externar referente a la problematica
por la que atraviesa la Asociacion y de esa manera establecer posibles soluciones para
que genere mayores ingresos. En este trabajo también se tuvo el aporte de conocimientos
tedricos de profesionales en el area de la gestion comercial, estrategias e ingresos, cuya
informacidn se obtuvo de documentos bibliograficos, textos, libros y articulos varios que
sustentaron el estudio y desarrollo de la presente investigacion. Por Gltimo, mediante los
resultados obtenidos se procedi6 al desarrollo de las recomendaciones y conclusiones del

trabajo investigativo dando por concluido el estudio de las variables.

Ayaviri & Carpintero ( 2017) en su trabajo de titulacion denominado “La gestion
comercial en laempresa Superkasa de la ciudad de Riobamba y su incidencia en las ventas
en el periodo 2015 su problematica principal es la falta de aplicacion de estrategias
comerciales y de ventas ya que al manejarlo de forma empirica se observa que la falta de
aplicacion de una gestion comercial estaria incidiendo en las ventas. Para ello se ha
realizado un diagnostico situacional (FODA, fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas), un analisis de los niveles de ventas de la empresa en el periodo 2015, con la
finalidad de determinar la incidencia de la gestion comercial en las ventas promoviendo
estrategias o un plan de mejoras para incrementar las ventas. Tomando en consideracion
gue es muy importante manejar una gestion comercial mas técnica ya que permitira a la
empresa poseer ventajas competitivas en el mercado. Ademas, para la recoleccion de
datos se plasmaron encuestas y guias de entrevistas que se ejecutaron a las personas que
estan realizando sus compras en la empresa SUPERKASA y a los clientes internos de la
misma, siendo asi que el disefio de la investigacion fue de campo, documental y
observativa, descubriendo la autenticidad de los hechos y captando opiniones de los
encuestados para los respectivos andlisis fortaleciendo y respaldando asi el tema
investigado. Para concluir con este trabajo de investigacion se ha desarrollado las
conclusiones y recomendaciones del trabajo desarrollado de la gestion comercial con su

incidencia en las ventas.



2.2. FUNDAMENTO TEORICO

UNIDAD I

2.2.1 UNIDAD DE ESTUDIO EMPRESA AL-VID
2.2.1.1 Resefia historica

La empresa AL-VID fue creada en 1982 por el Sr. Gustavo Barreno que inicio su
actividad con la prestacion de servicios de construccién y ensamble de ventanas en

aluminio y vidrio.

Con el pasar del tiempo se consolidé como una empresa familiar, llegando a realizar
ventas al por mayor y menor de lo que se refiere al comercio del vidrio en todo los colores
y espesor. Este cambio afecté el mantenimiento de los clientes sin alcanzar el proposito
propuesto para entonces, de ser distribuidores. Se opté por retornar a las actividades

iniciales de ensamble y construccién de ventanas de aluminio y vidrio.

La empresa ha mantenido una administraciébn empirica a cargo del propietario sin
embargo la evolucion de AL-VID ha sido bajo un marco de responsabilidad y
compromiso con la colectividad, atendiendo los requerimientos de los clientes y
adaptandose a los mismos a través de la capacitacion en lo referente a la industria del

aluminio y el buen gusto del mundo arquitecténico.

AL-VID proporciona a sus clientes una respuesta rapida a las peticiones méas exigentes
cumpliendo los plazos acordados y con el profesionalismo en la entrega del producto y

servicio atendiendo las normas de calidad y seguridad exigidas.
2.2.1.2 Mision

Somos una empresa dedicada a la elaboracion e instalacion de ventanas de aluminio y
vidrio, brindando proteccion familiar, empresarial; contribuyendo al desarrollo de la

Provincia de Chimborazo con responsabilidad Social-Ambiental.
2.2.1.3 Vision

Ser una empresa lider en el mercado en la elaboracion y fabricacion de ventanas de
aluminio, apoyando a la construccion con personal altamente capacitado y creativo

cumpliendo con eficiencia las necesidades de los clientes de la Provincia de Chimborazo.



2.2.1.4 Objetivos organizacionales

e Poseer una estructura financiera que le permita cumplir con sus actividades y
mantenerse en el mercado.

¢ Innovar su tecnologia y capacitar periédicamente al personal.

e Establecer relaciones interpersonales efectivas que apoyen el convivir y el

cumplimiento de compromisos con los clientes.

2.2.1.5 Valores de la empresa

Honestidad. - Transparencia e integridad en las operaciones que realiza en su area de
trabajo. En el trato ético y profesional hacia todas las personas involucradas con la

empresa a quienes va enfocado la existencia de la empresa.

Respeto. -Valorar a las personas que colaboran con nosotros y brindarles un trato justo a
todos aquellos con quienes se tiene relaciéon y al medio ambiente en el que se desarrolla

la empresa.

Responsabilidad. -Es la capacidad existente en toda persona para reconocer las
consecuencias de un hecho que realiz6 en libertad, para poder optar entre diferentes

opciones y actuar, y a su vez esta dispuesto a rendir cuenta de este.

Calidad. - Cumplimiento de normas de calidad desde la adquisicion de la materia prima
e insumos, durante el proceso de produccion, al instalar el producto y al prestar el servicio

e informacion a los clientes.

Seguridad. - En la infraestructura, maquinarias y equipos, elaboracién de productos y en
el producto que se entrega al cliente para mantener su confianza y fidelidad. Normas de

seguridad dentro y fuera de la empresa.

Creatividad. -Fomentamos la creatividad en las actividades de la empresa, permitiendo
que nuestro personal desarrolle sus habilidades para brindar alternativas en el disefio de

los productos y asi satisfacer las expectativas de nuestros clientes.

Trabajo en equipo. -EI comparierismo y la comunicacion son importantes para el
crecimiento de la empresa. Todo el personal colabora con sus opiniones y trabajo

encaminados a la mejora de los productos y al cumplimiento de sus compromisos.



2.2.1.6 Estructura organica-funcional (Propuesta)

GERENTE

CONTADOR

[ ' |
AREA
COMERCIAL

AREA DE
PRODUCCION
, l JEFE DE
TECNICOS JEFE DE VENTAS MRRETNG
PUBLICIDAD

= AYUDANTES

Il INVESTIGACION
COMERCIAL

Anélisis: Se propone la elaboracién del organigrama estructural para la empresa AL-VID

Fuente: Empresa AL-VID

con el fin de presentar, de forma clara, objetiva y directa, la estructura jerarquica de la
empresa, establecerla y hacerla visible a todos los cargos (desde los directores hasta los

empleados) la empresa conquista ventajas importantes respecto a la organizacion interna.:

e Colaboracién. Por su estructura es mas facil que surja la colaboracién entre los
empleados que fluye sola. Al no estar delimitados los elementos del organigrama
ayuda a que mejore el flujo de las relaciones.

e Toma de decisiones. Los empleados estan capacitados para tomar decisiones sin
necesidad de esperar las dérdenes de los superiores. La empresa motiva al
trabajador a ser proactivos.

e Comunicacion. Al contar con una estructura flexible la comunicacion fluye entre
los diferentes empleados, tienen mayor autonomia y libertad al no estar fijadas los
mandos de poder y responsabilidades.
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FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES
Denominacion del cargo: GERENTE

Area: Administrativa
Educacion: Superior- Titulo Ingeniero Comercial
Experiencia: Minima 3 afios

Naturaleza del puesto: Su labor se centra en la toma de decisiones y en la planeacion
empresarial, es el puesto en el cual se centra el mayor poder dentro de la organizacion;
se encarga de planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades administrativas y

operacionales de la empresa.
Funciones principales:

e Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion, estableciendo los
objetivos y metas especificas de la empresa.

e Ejercer un liderazgo dinamico para ejecutar los planes y estrategias determinados.

e Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas propuestas.

e Medir continuamente la ejecucidn y comparar resultados reales con los planes.

e Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente al equipo de trabajo.

e Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas tecnologias y
productos mas adecuados.

e Seencarga de la contratacion y revocacion del personal.

e Planificar las formas de capacitacion o actualizacion del personal segun sus
funciones.

e Esta autorizado a firmar los cheques de la empresa AL-VID, sin limite de monto.

e Cualquier transaccion financiera mayor como obtencion de préstamos, cartas de
crédito, asignacion de créditos a clientes, etc. deben contar con su aprobacion.

e Hace cumplir con las politicas y reglamentos internos. (Calderén & Estrada, 2018)
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Denominacion del cargo: CONTADOR

Area: Administrativa

Educacion: Lic. o egresada en contabilidad y auditoria, carreras afines
e Conocimientos en sistemas contables computarizados

Experiencia: Minimo 2 afios

Naturaleza del puesto: Registrar, revisar y analizar todos los movimientos contables
para la elaboracion de los Estados Financieros; controla las actividades financieras,

tributarias, disposiciones legales emitidas por el organismo de rentas.
Funciones principales:

e Llevar la contabilidad de la empresa y registros contables.
e Declaracion de impuestos mensuales al SRI.

e Preparacion y presentacion de balances.

e Conciliaciones bancarias.

e Cuadres y revisiones de caja.

e Formulacion de Estados financieros.

e Revision y cumplimiento tributario.

e Realizar anélisis financieros.

e Elaborar rol de pagos para el personal de la empresa

Realiza los pagos legales contraidos por la empresa. (Calder6n & Estrada, 2018)
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AREA DE PRODUCCION

Denominacion del cargo: Maestros de taller aluminio y vidrio

Area: Dto. de produccion

Educacion: Conocimientos en Perfileria metal -Mecanica y la elaboracion de

materiales en aluminio y vidrio
Experiencia: Minimo 1 a 2 afios

Naturaleza del puesto: Realizar labores relacionadas con aluminio y vidrio de acuerdo

a las disposiciones recibidas.
Funciones principales:

e Solicitar material adecuado para cada mobiliario

e Elaborar trazado de material con las medidas respectivas

e Realizar el cortado de material

e Armar las piezas

e Realizar jungillado

e Solicitar vidrio al superior inmediato

e Requerir plafones con la debida medida y color

e Instalacion de mobiliarios

e Limpieza de las piezas elaboradas

e Realizar la limpieza del area de trabajo

e Dar mantenimiento a las maquinar que se utilizan para su trabajo
e Realizar tareas necesaria afines al puesto, que por razones del servicio le sean

asignadas por su superior. (Chuquiguanga, 2015)
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Denominacion del cargo: Operario taller de aluminio y vidrio

Area: Dto. Produccion
Educacion: Conocimientos en la elaboracion de materiales en aluminio y vidrio
Experiencia: Minimo 1 a 2 afios

Naturaleza del puesto: Bajo supervision inmediata realizar labores relacionadas con

aluminio y vidrio.

e Funciones principales:

e Armar las piezas

e Realizar el Jungillado

e Iralainstalacion de los mobiliarios

e Limpieza de las piezas elaboradas

¢ Realizar el mantenimiento a las maquinas que se utilizan para su trabajo

e Realizar tareas necesarias afines al puesto, que por razones del servicio le sean
asignadas por su superior.

e Revisar notas de pedido para la elaboracion del mobiliario

o Realizar el pedido de material al inmediato superior

e Recibir el material para prepararlo

e Cortar las estructuras

e Cortar frontales decorativos

e Sacar un listado de medidas

e Dar mantenimiento a la maquinaria que utiliza para sus actividades

e Sacar el residuo de materia prima que se acumula en la maquinaria

e Encargado de sacar los desechos

e Realizar tareas necesarias afines al puesto, que por razones del servicio le sean

asignadas por su superior. (Chuquiguanga, 2015)
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Denominacion del cargo: Operarios aprendiz

Area: Dto. De produccion
Educacion: Conocimientos en la elaboracion de materiales en aluminio y vidrio
Experiencia: Minimo 1 a 2 afios

Naturaleza del puesto: Adquirir conocimientos y apoyar en labores de aluminio y

vidrio al area de la empresa.
Funciones principales:

e Apoyar el cortado de material

e Asistir con el armado de las piezas

e Limpiar las piezas elaboradas

e Realizar la limpieza de espacio de trabajo

e Apoyar y aprender el mantenimiento a las maquinar que se utilizan para su
trabajo

e Realizar tareas necesarias afines al puesto, que por razones del servicio le sean

asignadas por su superior. (Chuquiguanga, 2015)
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AREA COMERCIAL- VENTAS

Denominacion del cargo: jefe de ventas

Area: Dto. Comercial
Educacion: Formacion especifica en ventas, comercial y gestion de equipos.
Experiencia: Minimo 1 a 2 afios

Naturaleza del puesto: Coordinar, programar, controlar y ejecutar las gestiones de
ventas para que la empresa logre las metas y objetivos establecidos en el plan estratégico.
Mejorar la rentabilidad del negocio a traves del manejo eficiente y eficaz de la fuerza de

ventas
Funciones principales:

o Definir los objetivos de venta que debe alcanzar cada vendedor individualmente
o el grupo.

e Intervenir en las decisiones de la empresa relacionadas con la comercializacion de
productos y servicios.

e Diseflar y presentar estrategias de ventas e informes para que los analice la
direccion de la empresa.

e Asistir a conferencias en representacion de la empresa y supervisar al personal de
ventas en los stands de la empresa en ferias y exposiciones.

e Elaborar presupuestos y tramitar pedidos.

e Resolver los problemas, quejas o consultas que surjan relacionadas con su

departamento, asi como tratar y mantener buenas relaciones con los clientes.
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AREA COMERCIAL- MARKETING
Denominacién del cargo: jefe de marketing
Area: Dto. Comercial

Educacién: Ingenieria en marketing
Experiencia: Minimo 1 a 2 afios

Naturaleza del puesto: Desarrollar todo lo relacionado con el marketing de la empresa,
Branding, Redes Sociales, Publicidad, Organizacion de eventos etc. Para alcanzar el
objetivo de posicionar a la empresa AL-VID como la organizacién lider de ventas y

servicio de aluminio y vidrio.
Funciones principales:

e Realizar el plan y el presupuesto de marketing

e Liderar el desarrollo de identidad visual de la Empresa

e Generacion y desarrollo del plan comunicacional y de marketing para clientes
internos y externos.

e Andlisis de mercado y generacion de nuevas unidades de negocio

o Disefiar e implementar propuestas graficas segun los requerimientos del area.

e Crear y administrar pagina web

e Manejo de redes sociales

e Responsable de la planificacion, organizacion y supervision de eventos interno y
externos.

e Generar una constante actualizacion de contenidos para nuestro servicio en sus
distintos formatos, tanto online como offline

e Organizar y mantener actualizado el archivo de fotografias y videos corporativos

e Disefio de presentacion corporativa
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2.2.1.7 Andlisis FODA

El anélisis FODA, también conocido como analisis DOFA, es una herramienta de estudio
de la situacion de una empresa 0 un proyecto, analizando sus caracteristicas internas

(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una

matriz cuadrada

A continuacion, se realiza un diagndstico situacional de la Empresa AL-VID:

Tabla 1:Matriz DAFO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Experiencia en la construccion y
ensamble de ventanas en aluminio y
vidrio.

e Confianza de los clientes.

e Mano de obra calificada.

e Cuenta con infraestructura y
transporte propio.

e Variedad en sus productos y precios
competitivos.

Manejo de wuna administracion
tradicional.

No se aplica estrategias
relacionadas a la gestién comercial.
Se evita lainversion relacionadaa la
promocion e investigacion de
mercado.

Inexistencia de un departamento de
marketing y ventas

Bajo volumen de wventas vy
rentabilidad.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

e Productos sustitutos con bajos costos
y menor calidad.

e Las frecuentes innovaciones en
productos por parte de la
competencia.

e Falta de liquidez sufriendo pérdidas
significativas.

e Estrategias de marketing aplicadas
por la competencia que aumentan la
participacion de los productos o
servicios presentes en los mercados
actuales a través de mayores
esfuerzos en mercadotecnia.

e Variacion en los precios de la materia
prima.

Facilidades de financiamiento por
parte de la CFN para Pymes en la
adquisicion de activos fijos y capital
para trabajo.

Diversidad de herramientas de
marketing digital.

Participar en proyectos de inversion
para PYMES.

Capacidad de negociacidn directa
Facilidad de pertenecer al SERCOP
como proveedor del Estado.

Fuente: Empresa Al-VID
Elaborado por: Jhayl Alejandro VVelasco Noble
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Matriz de ponderacion de medios interno

Para la evaluacion de la situacién actual de la Empresa AL-VID la ponderacion es la

siguiente:

Cada factor tiene una ponderacion, la misma que fluctta entre O hasta 1, por lo que la

suma es igual a uno.

La clasificacion que se usa en los parametros es:
1. = debilidad grave 0 muy importante

2. = debilidad menor

3. =equilibrio

4. = fortaleza menor

5. = fortaleza importante

El resultado ponderado se obtiene entre la ponderacion y el parametro asignado. Se suma

el resultado ponderado de cada uno de los factores.

Para los resultados internos la calificacion puede ser entre 5 maximo que implica que la
empresa es estable y 1 minimo que indica que la empresa tiene problemas, la media es
igual a 3,5. Cuando el resultado es inferior al promedio se tiene méas debilidades que

fortalezas, y si el resultado es mayor al promedio se posee mas fortalezas que debilidades.
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Tabla 2: Perfil estratégico interno

CLASIFICACION DE IMPACTO

DEBILIDAD NORMAL FORTALEZA
ASPECTOS INTERNOS Gran . I Gran
Debilidad Debilidad Equilibrio Fortaleza fortaleza
1 2 3 4 5
Manejo de una
D1 administracion .
tradicional.
No se aplica estrategias
D2 relacionadas a la gestion
comercial P
Se evita la inversion
relacionada a la
promocion e °
D3 investigacion de
mercado.
Inexistencia  de un
departamento de
D4 P

marketing y ventas

Bajo volumen de ventas y c\
. rentabilidad. \

Experiencia en la
construccion y ensamble
F1 | de ventanas en aluminio
y vidrio.

Confianza de los /
F2 clientes.

F3 Mano de obra calificada.

Cuenta con
E4 infraestructura 'y
transporte propio.

Variedad en sus
F5 productos y precios

competitivos.

o

TOTAL 4 1 2 3
PORCENTAJE 40% 10% 10% 40%

Fuente: Criterio de evaluacion
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
Anadlisis: Se efectla el analisis de perfil estratégico interno el calculo de los resultados se efectlia
de la siguiente manera: para el andlisis por criterio, se debe sumar verticalmente el total de
nimeros asignados a la lista de cada una de las variables (fortalezas, debilidades)

correspondientes a cada criterio de analisis, obteniéndose asi un total que expresado en porcentaje
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significa el 100% de la cantidad. A su vez se deben calcular los porcentajes individuales de cada
una de las variables por criterio, esto se realiza dividiendo la suma de las ponderaciones de cada
variable en su respectivo renglon (horizontal), entre la suma total del renglon es decir, lo que

corresponde al 100%, como se muestra en la tabla anterior. (Ponce H, 2006)

Tabla 3:Ponderacion de factores internos

. ., e ., Resultado
N° Factores internos claves Ponderacién | Clasificacion u
Ponderado
FORTALEZAS

Experiencia en la construccion y 0,10 | 5 0,50
F1 | ensamble de ventanas en aluminio

y vidrio.
E2 Confianza de los clientes. 0,10 | 5 0,50
F3 Mano de obra calificada. 0,10 | 4 0,40

Cuenta con infraestructura 'y 0,10 | 4 0,40
F4 | transporte propio.

Variedad en sus productos y 0,10 | 5 0,50
F5 | precios competitivos

DEBILIDADES

Manejo de una administracion 0,10 | 1 0,10
D1 tradicional.

No se aplica estrategias 0,10 | 1 0,10
D2 | relacionadas a la gestién comercial

Se evita la inversion relacionada a 0,10 | 1 0,10

la promocion e investigacion de
D3 | mercado.

Inexistencia de un departamento de 0,10 | 2 0,20
D4 marketing y ventas

Bajo volumen de wventas vy 0,10 | 1 0,10
D5 | rentabilidad

TOTAL 1 29 2,90

Fuente: Plan estratégico interno
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: Al realizar el andlisis de los factores internos se obtiene como resultado 2,90 lo
que indica que la empresa AL-VID tiene méas debilidades que fortalezas. Debilidades
identificadas como; manejo de una administracion tradicional, no se aplica estrategias

relacionadas a la gestion comercial, se evita la inversion relacionada a la promocion e
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investigacion de mercado, inexistencia de un departamento de marketing y ventas, bajo
volumen de ventas y rentabilidad.

Por lo que se evidencia que la empresa no maneja una gestion comercial que le permita
tener un control de ventas eficiente, entender los resultados del negocio en un nivel mas
profundizado a través de nimeros y datos exactos, se le dificulta identificar donde
concentrar tu fuerza de ventas y también volver el acompafiamiento de leads y
oportunidades mas visible, asertivo y agil, ademas de mapear cuéles son tus proximos

pasos para cerrar mas ventas.
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Matriz de ponderacion de medios externos

Para la evaluacion de la situacién actual de la Empresa AL-VID la ponderacion es la

siguiente:

Cada factor tiene una ponderacion, la misma que fluctia entre 0 hasta 1, por lo que la

suma es igual a uno.

La clasificacion que se usa en los parametros es:
1. = amenaza grave 0 muy importante

2. = amenaza menor

3. =equilibrio

4. = oportunidad menor

5. = oportunidad importante

El resultado ponderado se obtiene entre la ponderacién y el parametro asignado. Se suma

el resultado ponderado de cada uno de los factores.

Para los resultados internos la calificacion puede ser entre 5 maximo que implica que la
empresa es estable y 1 minimo que indica que la empresa tiene problemas, la media es
igual a 3,5. Cuando el resultado es inferior al promedio se tiene méas debilidades que

fortalezas, y si el resultado es mayor al promedio se posee mas fortalezas que debilidades.
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Tabla 4: Perfil estratégico externo

ASPECTOS EXTERNOS

CLASIFICACION DE IMPACTO

AMENAZA

NORMAL

OPORTUNIDAD

Gran
Amenaza

Amenaza

Equilibrio

Gran
oportunidad

Oportunidad

1 2

4 5

Al

Productos sustitutos con bajos
costos y menor calidad.

A2

Las frecuentes innovaciones
en productos por parte de la
competencia.

A3

Falta de liquidez sufriendo
pérdidas significativas.

A4

Estrategias de  marketing
aplicadas por la competencia
que aumentan la participacién
de los productos o servicios
presentes en los mercados
actuales a través de mayores
esfuerzos en mercadotecnia.

A5

Variacion en los precios de la
materia prima.

01

Facilidades de financiamiento
por parte de la CFN para
Pymes en la adquisicion de
activos fijos y capital para
trabajo.

02

Diversidad de herramientas de
marketing digital.

03

Capacidad de
directa

negociacion

04

Participar en proyectos de
inversién para PYMES.

05

Facilidad de pertenecer al
SERCOP como proveedor del
Estado

TOTAL

PORCENTAJE

20% 30%

20% 30%

Fuente: Criterio de evaluacion
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: El calculo de los resultados se efectla de la siguiente manera: para el analisis

por criterio, se debe sumar verticalmente el total de nimeros asignados a la lista de cada
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una de las variables (oportunidades y amenazas) correspondientes a cada criterio de
analisis, obteniéndose asi un total que expresado en porcentaje significa el 100% de la
cantidad. A su vez se deben calcular los porcentajes individuales de cada una de las
variables por criterio, esto se realiza dividiendo la suma de las ponderaciones de cada
variable en su respectivo renglon (horizontal), entre la suma total del renglén es decir, lo

que corresponde al 100%, como se muestra en la tabla anterior. (Ponce H, 2006)

Ponderacién de medios externos

N° Factores externos claves Ponderacion Clasificacion Resultado
Ponderado
OPORTUNIDADES

O1 | Facilidades de financiamiento por | 0,10 5 0,50
parte de la CFN para Pymes en la
adquisicion de activos fijos y capital
para trabajo.

02 Diversidad de herramientas de | 0,10 5 0,50
marketing digital.

03 Capacidad de negociacion directa 0,10 5 0,50

O4 | Participar en proyectos de inversion | 0,10 4 0,40
para PYMES.

O5 | Facilidad de pertenecer al SERCOP | 0,10 4 0.40
como proveedor del Estado

AMENAZAS

Al | Productos sustitutos con bajos costosy | 0,10 1 0,10
menor calidad.

A2 Las frecuentes innovaciones en | 0,10 2 0,20
productos por parte de la competencia.

A3 | Falta de liquidez sufriendo pérdidas | 0,10 1 0,10
significativas.

A4 | Estrategias de marketing aplicadas por | 0,10 2 0,20
la competencia que aumentan la
participacion de los productos o
servicios presentes en los mercados
actuales a través de mayores esfuerzos
en mercadotecnia.

A5 | Variacion en los precios de la materia | 0,10 2 0,20
prima.
TOTAL 1 31 3.10

Fuente: Criterio de evaluacion
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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Anélisis: El valor de 3.10 en la ponderacion significa que la Empresa AL-VID tiene méas
amenazas que oportunidades identificadas como; Productos sustitutos con bajos costos y
menor calidad, Las frecuentes innovaciones en productos por parte de la competencia,
falta de liquidez sufriendo pérdidas significativas, estrategias de marketing aplicadas por
la competencia que aumentan la participacion de los productos o servicios presentes en
los mercados actuales a través de mayores esfuerzos en mercadotecnia y variacion en los

precios de la materia prima.

Con una Gestion comercial adecuada la empresa AL-VID podra administrar y gestionar
de forma adecuada las actividades comerciales relevantes dentro de mercados que hoy en
dia se encuentran saturados de productos y donde la competencia econémica es muy

fuerte.
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UNIDAD II
2.2.2 Gestion Comercial

La gestion comercial es una base esencial en las empresas que se basan en la venta de
productos y servicios. Realmente la gestion de ventas es la parte mas importante, ya que
de esta dependera la evolucion de la empresa en respecto a sus competidores. Son todos
aquellos recursos y técnicas disefiadas para dar a conocer una propuesta comercial, un
producto o un servicio, se podria considerar como el canal de comunicacién que tiene la
empresa con los consumidores (Eslava, 2015, p.67)

Toda empresa tiene sus propios recursos para la venta. Estos recursos pueden variar en
relacién con la naturaleza de los productos vendidos y el volumen de actividad de la
empresa; la empresa puede apoyar su gestion de ventas en (a) vendedores independientes
(b) representantes exclusivos (c) vendedores asalariados. EI que se dé una decision
positiva de compra a favor de una empresa en particular esta fuertemente vinculada con
la persona a quien le corresponde la mision de vender, la cual debera poseer
competencias, habilidades, entrenamiento y la motivacion adecuadas para persuadir al
potencial cliente a que adquiera el bien o servicio ofrecidos por las empresas. (Artal ,
2015, p.45)

La gestion comercial es un aspecto de mucha importancia para todo tipo de
emprendimientos, ya que comprende todas y cada una de las técnicas ideales para
alcanzar el nimero de ventas objetivos, gracias a una correcta promocién del producto

que se pretende ofrecer.

2.2.2.1 Importancia de la Gestion Comercial

La gestién comercial es una de las herramientas fundamentales para que una empresa
logre sus objetivos, ademas de ayudar a tener controladas todas las actividades
financieras que los comerciales llevan a cabo.

Asimismo, gracias a este tipo de gestién podemos ver de forma clara cuél es la relacién
que tienen los comerciales con los propios clientes de la empresa.

Por otro lado, se tiene que llevar a cabo una buena direccion comercial para poder
coordinar correctamente a todo el equipo de ventas. Ademas, también es importante tener
un gran conocimiento sobre el mercado y el entorno de la propia empresa. (Eslava, 2015,
p.21)

27



2.2.2.2 Elementos principales de la Gestion Comercial

Para alcanzar el objetivo, es necesario tener en cuenta 3 elementos importantes donde

esta presente la gestion comercial, teniendo en cuenta que sus pilares son la satisfaccion

del cliente y el mercado en general.

Figura 1: Elementos de la gestion comercial

+Es donde nace la
actividad comercial.
Centra su atencion en
analizar perfiles,
monitorear el proceso de
venta, y dar a conocer el
interés del usuario en un
producto.

+Es donde aplica la
comunicacion,
conociendo mas a fondo
los perfiles y analizando
la manera mas asertiva
para cerrar las ventas y

ofrecer la mejor atencion.

«En este punto es que se
logra que un negocio sea
sustentable, consiguiendo
que los clientes estén
satisfechos y se fidelicen
con el negocio. Un error
comun es pensar que la
gestion comercial termina

al concretar la venta.

Fuente: (Mufiiz, 2013)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Se considera que la gestion comercial es el acceso que comunica a la compafiia con el
exterior, se centra su analisis en ambos puntos claves que son, el mercado y la satisfaccién
de los proveedores y clientes. Ademas, la actividad comercial va mas alla de eso e integra
otras tareas importantes, como el analisis amplio de las actividades comerciales, la
planificacion de objetivos, el manejo de los canales de distribucion y la venta del
producto.

2.2.2.3 Beneficios para la empresa al invertir en Gestion Comercial.

Para (Pacheco, 2019) las empresas que deciden invertir una cantidad adecuada en la
investigacion y el desarrollo de un buen departamento de gestion comercial observa una
mejora en los resultados en relacion a la rentabilidad. Aunque también en la organizacion
de la empresa en general y el ambiente laboral. Los beneficios principales que provienen
de la gestion comercial son los siguientes:

e Determina la direccion de la empresa: indica donde encontrar mejores oportunidades

de negocio. Asi como los lugares donde la empresa no deberia operar.
e Evaluacion de la efectividad de los esfuerzos en las ventas.
e Mejorade la relacién con el cliente. Conocer profundamente el perfil del consumidor

permite el desarrollo de productos méas adecuados Yy fidelidad de los mismos.
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e Potenciacion del cumplimiento de los objetivos de ventas en limites de tiempo. De
esta manera, la empresa podrd asegurar el cubrimiento de costes y disponer de
recursos para hacer frente a gastos.

e Mejora de la comunicacion interna y las relaciones laborales en la empresa.

Una de las claves para la mejora de resultados es el tener en perfecto estado el engranaje
de ventas que es la Gestion Comercial, por lo que es vital tener en cuenta el papel del
marketing adaptado al mundo de las ventas, una combinacion que da como resultado la

metodologia Inbound Sales. (Pacheco, 2019, p.56)

2.2.2.4 Objetivos de la Gestion Comercial

Hay que tener en cuenta los objetivos de la gestion comercial, para asi poder entender
mucho mejor su importancia.

Figura 2: Objetivos de la gestion comercial

Mejorar las relaciones comerciales con los clientes:
identificando las necesidades y entendiendo los puntos clave
para el crecimiento de la empresa. Conociendo el perfil, es
posible brindar un trato personalizado a cada socio,
identificando oportunidades de expansion.

Comprobar y medir los resultados obtenidos: hay muchas
herramientas para realizar este objetivo, que permiten el
monitoreo en tiempo real de los procesos de venta. Su
finalidad es identificar las estrategias a utilizar para mejorar
el proceso de venta.

La organizacion del equipo de ventas: busca lograr un
acercamiento eficiente con los clientes, trabajando de forma
organizada y enfocados en un mismo proceso. Este objetivo
evita los conflictos de comunicacion.

) )

Fuente: (Pacheco, 2019)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

El buen uso de las estrategias comerciales permite al encargado de ventas y
comercializacion revisar el trabajo de sus comerciales y optimizar el cumplimiento de

los objetivos en un tiempo efectivo.
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2.2.2.5 Componentes de la Gestion Comercial

Cada dia los clientes o prospectos requieren de méas atencion personalizada. El
seguimiento de oportunidades de negocio es clave para lograr una mayor probabilidad de
éxito en las ofertas presentadas. Contar con el perfil de ejecutivo correcto, que permita un
entendimiento cabal de las necesidades de los clientes, puede hacer la diferencia en una
propuesta presentada correctamente, a tiempo, y a un precio que potencie las

probabilidades de ganar.

Sin embargo, toda empresa debe tener en mente que la Gestion Comercial abarca una
serie de componentes que de manera integrada participan de todo el proceso comercial.

Figura 3: Componentes de la Gestion Comercial

Planificacion
estratégica

Gestioén de
fuerzas de
ventas

Gestion de
ventas

Gestion Comercial

Gestion de Gestidn de

clientes marketing

Fuente: (Mufiiz, 2013)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

1.- Planificacion Estrategica

Orientado a la definicion de metas y objetivos relacionados a la gestion comercial y en

directa relacion con los objetivos y estrategia de la empresa en su conjunto.

(Fernandez, 2004) manifiesta que en toda organizacion se requiere de una adecuada
gestion, en funcién de que ésta obliga al gerente a mirar hacia el futuro, anticipar los
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cambios considerando sus repercusiones, asi como preparar respuestas adecuadas y con
ellos reducir la incertidumbre. Asi como también, aclarar las consecuencias de las
medidas que los gerentes podrian tomar como respuesta al cambio. Por otro lado, la
planificacion estratégica posiciona a la organizacién segun su entorno dinamizando las
fuerzas internas en consonancia con las metas, decantando en la estructura las lineas de
accion hasta los niveles més operativos. Dado que la gestion estratégica es un proceso
permanente y contindo en el tiempo, que pone en marcha la direccion de una organizacion

para abordar con el minimo de riesgo el futuro.
2.- Gestion de Marketing

La direccién de marketing es el progreso de planear y gestionar la concepcion del
producto, valor, promocion, para idear intercambios que satisfagan tanto objetivos
personales como de las organizaciones. Se considera un componente, una herramienta,
un proyecto, un guion, un proceso de “negocio”, cuyo Unico fin es proporcionar que una
organizacidn/empresa se marque y consiga unos objetivos cuantitativos o cualitativos con

una metodologia, unas herramientas y técnicas de marketing. (Monferrer, 2014)

3.- Gestion de Ventas

Est4 enfocada a los procesos de iniciacion, mejora y cierre coherentes a las fases y
acciones a efectuar para la captacion de clientes. La actividad productiva y
la venta, responden a un proceso completamente definido, en el que el mercader debe
entender e identificar cada una de las etapas de que consta y saber proceder y discutir en
cada una de ellas. Para ello, no solamente debe gozar determinadas practicas sociales y
de comunicacion, sino que debe usar determinados conocimientos de las necesidades que

desea satisfacer de sus clientes y por encima de todo asimilar a sus clientes. (Artal , 2015)

4.- Gestion de Clientes

La gestion de clientes esta encaminado a los procesos y actividades concernientes a
mantener y fidelizar clientes. La pericia para crear, perdurar o mantener relaciones con
los clientes, puede convertirse en un activo que resulte inimitable para los rivales, con el
consiguiente alcance en la maximizacién de valor ajustable en la gestion de la relaciéon.
(Artal , 2015)
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5.- Gestion de Fuerza de Ventas

Esta gestion esta encaminada a los procesos destacados a la gestion del personal
encargado a las ventas. Es indiscutible que las empresas viven de sus rendimientos,
motivo por el cual la fuerza de ventas se muestra siempre como el motor que esta previsto

para producir y vender.

Segun (Fernandez, 2017) manifiesta que la fuerza de ventas se refiere a recursos, tanto
humanos como materiales, de los que dispone una empresa para la comercializacion de
sus productos o servicios. Asi, el principal objetivo de una compafiia se traduce en la
obtencion del maximo rendimiento de estos recursos, consiguiendo un buen equilibrio

entre inversion y ventas que le permitan alcanzar los mejores margenes de beneficio”.

2.2.2.5.1 Gestion comercial de ventas
POTENCIAL DE MARKETING

Se entiende el total de las ventas que se esperan alcanzar, en un espacio de tiempo
previamente fijado, mediante la comercializacion de un determinado producto o servicio.
(Klotler, 2018).

Para su correcta comprension de este término, seria interesante considerar los siguientes

aspectos

El producto, servicio o

idea que se
comercializa.
Las ventas del
conjunto de empresas El periodo de tiempo
que forman parte de establecido.

ese segmento.

El segmento de
mercado al que se
dirigen las accciones
de marketing.

Fuente: (Klotler, 2018)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Ciclo de vida y estrategia del producto
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(Martinez,et.al 2014) Se refiere a la evolucidn que a lo largo del tiempo se produce en los
volimenes de venta de la mayoria de los productos. Se define, por tanto, considerando

dos dimensiones: EIl volumen de ventas y el tiempo.

Cada producto pasa por cuatro fases que forman el ciclo mencionado:

( «Si la circunstancia Io\

requieren, puede que se
produzca un periodod
rapido de crecimiento en
el volumen de ventas.
Entonces acudiran al
mercado gran cantidad de

crecen a un ritmo lento
debido a que al producto
todavia no se conoce en
el mercado y tiene que
superar las resisitecias de
los patrones de comprg,

[-Las ventas del producto W

existentes. compradores,
generalmente, por la
\ vesidad de imitacion.

» Esta etapa suele ser mas
larga. En ella, as ventas
Crecen poco a poco 'y se
estabilizan debido a que

ya no acueden al mercado

nuevo compradores
potencialesy

« En esta etapa hay un
descnso de las venta por
la aparicion de nuevas
marcas 0 nuevas clases
de productos en el
merccado .

. J

Fuente: (Martinez,et.al 2014)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Politica de precios

Dado que el precio debe estar directamente realcionado con la estrategia general de la
empresa, el objetivo de la fijacion de precios debe reflejar la estrategia que se haya
seleccionado en ella. No obstante , algunos de los principales objetivos que se pueden

conseguir a través de la fijacion de los precios son:

e Obtener un determinado volumen de ventas
e Obtener un determinado margen de beneficios

e Mantener una determinada cuota de mercado
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Estrategia de distribucion

Las empresas se sirven de los canales de distribucion debido a la imposibilidad que tiene
de asumir las tareas y funciones que favorecen las relaciones de intercambio, de acuerdo
a las expectativas de los compradores potenciales. Componen un canal de distribucion
todos aquellos intermediarios que compran y venden por su propia cuenta, de forma que

los estamos diferenciando de los agentes comerciales.

Los responsables de las empresas pueden decidirse por una de las tres estragecia de

distribucion siguientes.

« A traves de esta estrategia se trata de colocar el
producto en el mayor nimero posible de puntos
de venta, para obtener una cobertura maxima del
territoria de ventas.

Intensiva

« A través de esta estrategia se efectua una seleccion
Selectiva de intermediarios, pero sin alcanzar a todos aquellos
que estén dispuestos a trabajar a con el producto.

«La definicidn la estrategia de distribucion exclusiva es
) una forma més cerrada y extrema que la distribucion
Exclusiva selectiva, ya que la exclusiva consiste en escoger un
establecimiento para que sea el Unico que pueda

vender tu producto en una zona o area geografica.

Fuente: (Martinez,et.al 2014)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

VALORACION DE RENDIMIENTO DE VENTAS

Existe una relacion de interdependendia entre la planificacion del equipo de ventas y la
valoracion de su rendimiento. En este sentido la auditoria de marketing puede desempefiar

un papel fundamental. (Monferrer, 2014, p.54)

Una auditoria de marketing es un estudio comprensivo , sistematico, independiente y
periodico del entorno de marketing de la empresa, sus objetivos, estrategicas y
actividades, con la intencion de determinar las areas que plantean problemas yy
oportunidades y recomendar un plan de accion que mejore los resultados de la empresa.
(Pacheco, 2019, p.87)

El proceso de valoracion de ventas se realiza en tres etapas:
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Se averigua lo que
sucedio

Se averiagua por qué
sucedio

Se decide qué hacer en
cada situacion

Se compara los resultados
reales con los objetivos

+Se estudian los factores
que explican la variacion

+Se planean las actividades
para el peiodo siguiente.

que se habian definido
previamente.

entre esos objetivos y los
resultados obtenidos.

Fuente: (Pacheco, 2019)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Para Rivera & Herndndez, (2015) manifiestan que dado el tiempo y el costo que supone
llevar a cabo una auditoria de marketing, muchas compafiias se limitan a valorar los
componentes principales de sus programas. Unas de estas valoraciones del rendimiento

incluye en analisis de:

e EIl volumen de ventas
e Los costos de marketing

e El rendimiento del equipo de ventas

El analisisi de volumen de ventas en comparacion con el Analisis de los Costos de
Markeitng constituye el analisis de la rentabilidad de markeitng de una empresa.
(Pacheco, 2019, p.89)

ANALISIS DE COSTOS Y DE RENTABILIDAD DE MARKETING

El analsis de costos de marketing consiste en realizar un estudio detallado de los costos
de distribucion de una compafiia. Se lleva a cabo para averiguar qué segmentos del
programa de marketing de la empresa son rentables y cuéles no.

2.2.2.6 Marketing

Para Rivera & Hernandez, (2015) manifiestan que es un término regularmente utilizado
en el mundo financiero y empresarial sin un significado uniforme, se entiende como un
conjunto de formas de comunicacion disponible en el desarrollo del proceso de venta.
También puede entenderse como un conjunto de herramientas de analisis, estudios de

mercado y previsiones de venta en el que abunda la terminologia anglosajona. (pag. 16)

Las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consisten en poder proyectar
con bastante garantia el éxito en el futuro de la empresa, basandose para ello en las

respuestas que brindemos a las demandas del mercado. EI marketing busca conocer las
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necesidades actuales y futuras de los clientes, ubicar nuevos nichos de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos

mercados y orientar a la empresa en busca de nuevas oportunidades. (Klotler, 2018)

2.2.2.6.1 Marketing Mix

Para Martinez, Ruiz, & Escriva (2014), la mezcla de marketing radica en todo lo que la
empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las maultiples

posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las cuatro P.

Para Lamb, Hair, & MC, (2006) comentan que el marketing mix es la mezcla de
estrategias de producto, plaza promocion y precio disefiada para originar intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta. Es un concepto de marketing que acopia
las herramientas a disposicion de los marketers para desarrollar acciones eficientes y
alcanzar sus objetivos de penetracion y de venta en el mercado objetivo. (pag. 51)

PRODUCTO
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Nombre de la marca
Envase

\ Servicios /
4 N )

PROMOCION PRECIO
Publicidad Precio de lista
Vent | CLIENTES META Descuentpos
entas personales POSICIONAMIENTO Bonificaciones
Promocion de ventas Periodo de bad
Relaciones publicas Pag

Planes de crédito
\ RN )

PLAZA
/ Canales \
Cobertuta
Surtido
Ubicaciones
Invesntarios

Transporte
\ g J

1 PV H
Luygiotita

Fuente: Martinez et.al (2014),

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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La aplicacion del marketing mix, permite establecer estrategias en cuanto a producto,
precio, plaza, promocion, a fin del cumplimiento de los objetivos institucionales

establecidos.
2.2.2.6.2 Producto

Es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen una necesidad
determinada; es la integracion de una serie de satisfactores visuales combinados con
elementos de satisfaccion que no son claramente perceptibles, peo que en conjunto dan al

consumidor la sensacion de haber llenado sus necesidades (Fernandez, 2017, p. 54)

Eslava (2015), menciona que términos generales, producto es todo lo que pueda ser
mercadeado. Esta conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles,
como son el producto basico, la marca, el empaque, la etiqueta, la calidad y los servicios
de apoyo que en un todo armoénico contribuyen a satisfacer las necesidades y las
expectativas del comprador.

La eleccion de los productos o servicios influye en los demas componentes del programa
de marketing de la compafia y tiene significativas implicaciones para otras &reas
funcionales de la empresa, tales como Finanzas, Produccion y Recursos Humanos. Sin
duda alguna, representa una alternativa con la cual la organizacion espera resolver el
problema que acusa el consumidor. (Eslava, 2015, p.12)

Ciclo de vida de un producto

Para Olives (2014), en su informe titulado marketing mix manifiesta:

Fase de gestacion: Se encuentra una necesidad que satisfacer, es decir, se determina un
vacio que puede ser cubierto, se analiza las diferentes variables y se comienza a crear la
idea que se tiene para crear el posterior producto.

Fase de lanzamiento: Se presenta el producto al mercado. En un inicio , las ventas
pueden ser lentas, pues se esta en un proceso de introduccién y muchas veces esto implica
aplicar ciertas estrategias para incrementar el posterior consumo del mismo.

Fase de crecimiento: Aumenta la participacion dentro del mercado, la cual se hace muy
fuerte.

Fase de turbulencia. Comienza a presentarse ciertos problemas, como la imitacion del
producto y la pirateria del mismo. Ello puede frenar el crecimiento, pero es buen momento
para posicionarlo, es decir, ganar un lugar especifico dentro del mercado.

Madurez. El producto se consolida en el mercado, pero ya repartirdo en segmentos

estables. En esta fase, los beneficios de la empresa estan en un maximo, per comenzara a
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bajar Se deben incrementat los esfuerzos para fidelizar a la clientelea y estrechar lazos
con ella y con la distribucion.
Declive. Por aparicion de productos sustitutivos,por obsolescencia del producto,
cansancio, etc, el producto comienza un declive. Esto repercute en las ventas y por lo
tanto en los beneficios. Se debe intentar reforzar los lazos con los segmentos mas fieles y
mientras se cubran los costos se mantendré el producto. En este punto, sera hora de pensar
en deinvertir o de buscar nuevos usos, aplicaciones o posicionamientos del producto.
Aplicacion de la matriz BCG
Para Mafiez (2018), la Matriz BCG (también conocida como Modelo Boston Consulting
Group) es una matriz de crecimiento que suele utilizarse mucho a nivel de marketing
estratégico.
Suele emplearse para analizar qué productos son los mas rentables para una empresa y a
partir de ahi determinar que estrategias de marketing se pueden utilizar.
Es una herramienta de anélisis del negocio como lo es la matriz DAFO y bésicamente
consiste en analizar la cartera de productos de una empresa en base a dos dimensiones:

e Latasa de crecimiento del mercado.

e Latasa de participacion en el mercado.
¢Para qué sirve la matriz BCG?
El principal objetivo de la Matriz BCG es identificar en cual de los productos o servicios
se debe invertir mas recursos. (Mafiez, 2018)
Es decir, con esta matriz se analiza la cartera de negocios para determinar cuéles son los
mejores y peores recursos en términos de retorno de la inversién. (Mafiez, 2018)
En base a este se puede desarrollar 4 tipos de estrategias de inversion en marketing:

e Aumentar la cuota de mercado.

e Defender la cuota de mercado.

e Estrategia de cosecha.

e Estrategia de eliminacion...

2.2.2.6.3 Precio

Hernandez (2017), menciona que es el valor que esta preparado a costear el cliente por
adquirir el producto. La fijacién de precios depende directamente del valor que perciba el
cliente que recibe. El precio es la suma de todos los valores a los que desisten los clientes
para lograr los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio. Histéricamente, el

precio ha sido el primordial factor que afecta a la eleccion del cliente; siendo uno de los
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elementos mas importantes que establecen la participacion de mercado y la rentabilidad

de una empresa. El precio es el Gnico elemento de la mezcla de marketing que produce

ingresos; todos los demas representan costos. (pag. 28)

Ademaés del valor percibido, hay otros condicionantes a la hora de fijar el precio como:

Los costes derivados de la distribucién
El precio de la competencia

Los méargenes comerciales.

El precio es también uno de los compendios mas flexibles de la mezcla de marketing

porque puede cambiar con premura y tiene un impacto inmediato en las ventas de la

empresa. Segun Kotler & Armstrong (2013) el Precio es la cantidad de dinero que se

cobra por un producto o servicio; la suma de valores que los clientes intercambian por los

beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Caracteristicas del precio

Las principales caracteristicas del precio como elemento del marketing mix de la empresa

son:

Es un instrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que puede ser
modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas y los
beneficios).

Es un poderoso instrumento competitivo.

Influye tanto en la oferta como en la demanda.

Es el Gnico instrumento del marketing mix que proporciona ingresos (el desarrollo
de las acciones de producto, comunicacién y distribucion conllevan un costo para
la empresa).

Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o usuario (es
un factor clave en la idea que el consumidor tiene del producto y en su decision
de compra).

En muchas decisiones de compra, es la Gnica informacion disponible.

Meétodos de fijacion de precios

El precio que una empresa fija puede estar entre un nivel demasiado bajo, que no

produce beneficios, o un nivel demasiado alto, que no genera demanda. Asi, los costes

de un producto determinan su precio por el limite inferior; las percepciones del

consumidor del valor del producto determinan el precio maximo. Mas aln, para
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encontrar el precio mas adecuado entre estos dos extremos, la empresa debe tener en

cuenta los precios fijados por la competencia. (Mullins et.al, 2014. p.56)

llustracion 1: Método para fijar los precios

COSTOS PRECIO VALOR
NO ES POSIBLE NO EXISTE DEMANDA
. OBTENER A ESTE PRECIO
Fltee BENEFICIOS A ESTE PRECIO

s
bajos

Precio

s altos

Fuente: Martinez et.al (2014),

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

En este sentido, las empresas fijan los precios de sus productos escogiendo una técnica
de fijacion de precios que enfatice uno de estos tres factores: los costes, el valor
percibido y los precios de la competencia.

2.2.2.6.4 Plaza

Noblecilla & Granados (2018), mencionan que la tercera P es la Plaza o distribucion
comercial que no es otra cosa que la forma de hacer llegar todos los productos o servicios
desde el productor hasta el consumidor final en las cantidades apropiadas, en el momento
oportuno y a los precios mas convenientes para ambos (p.67)

Para Fernandez (2017) indica que es una de las actividades de marketing con mayor
influencia en el éxito comercial de un producto, ya que gracias a ellas se podran hacer
llegar al consumidor final por su consumo. Sin un sistema de distribucion adecuado, los
productos de una empresa, a pesar de ser excelentes, no se venderan (p.45)

Como podemos deducir en cuanto a la plaza hace referencia a las actividades que hace la

empresa para que el producto esta disponible y pueda ser adquirido por sus clientes.
¢ Qué es un Canal de Distribuciéon?

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale el Marketing,

para hacer llegar los productos hasta el consumidor, es decir, son las distintas rutas o vias,
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que la propiedad de los productos toma; para acercarse cada vez mas hacia el consumidor
o0 usuario final de dichos productos (Cavani, 2014, p.23)
Otro concepto sobre canal de marketing, son individuos o empresas que participan en el
proceso que permite hacer disponible un bien o servicio para su uso o consumo por los
consumidores finales en el caso de producto de consumo o por los usuarios industriales,
en el caso de productos industriales. (Mufiiz , 2013, p.65)
La distribucién, por tanto, incrementa el valor de los bienes al dotarlos de:
e Lautilidad de espacio o lugar, al situarlos en lugares cercanos y comodos para el
consumidor.
e La utilidad de tiempo, permitiendo que el producto esté a disposicion del cliente
en el momento que lo necesite.
e La utilidad de posesion o propiedad, facilitando la formalizacion de la venta y la

entrega del producto al cliente, con el consiguiente traspaso de su propiedad.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a los clientes, se debe a
canales de distribucion bien escogidos y mantenidos. Ademas, los canales de distribucién
aportan al Marketing las utilidades espaciales, temporal y de propiedad a los productos

que comercializan.

Funciones claves de los Intermediarios

Espinoza (2014), manifiesta que los intermediarios al hacer que estén disponibles los
productos y servicios en sus perchas para los consumidores, los miembros del canal
agregan valor al recortar las diferencias principales de tiempo, lugar y posesion que
separan a los bienes y servicios de quienes los utilizan. Los miembros del canal de
marketing realizan muchas de las funciones clave. Algunos ayudan a completar
transacciones:

» Informacion: rednen y distribuyen informacion acerca de los consumidores,
productores y otros actores y fuerzas del entorno de marketing, necesaria para la
planificacion y ayuda al intercambio.

» Promocién: desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta.

» Contacto: encuentran y se comunican con los posibles compradores.

» Coincidencia: dan forma a las ofertas para satisfacer las necesidades del
comprador, incluyendo actividades tales como fabricacién, clasificacion, armado

y embalaje.
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» Negociacion: llegan a un acuerdo sobre los precios y otras condiciones con el fin
de que la propiedad o la posesion pueda transferirse.

Tipos de Canales de distribucion

(Klotler, 2018) menciona que las empresas pueden disefiar sus canales de distribucion
para que los productos y servicios estén disponibles para los clientes de diferentes
maneras. Cada capa de intermediarios de marketing que realiza algun trabajo para traer
el producto y su propiedad maés cerca del comprador final es un nivel de canal. Debido a
que el productor y el consumidor final realizan algun trabajo, también forman parte de
cada canal. (p.68)

llustracion 2: Canales de distribucion

Productor Productor Productor Productor Productor Productor

B !

Representantes
del comerciants

50U Cncing ae

Mayorista

ventas

! . v }

Distribuidor Distribuidaor

e nNegocio ae nNegocico

' I I ' I I

Consumidor || Consumidor || Consumidor Cliente Cliente Cliente

Empresarial Empresarial Empresarial

Minorista Minorista

Canall Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3

A. Canales de marketing al consumidor B. Canales de marketing de negocios

Fuente: (Klotler, 2018)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Existen dos tipos de canales de distribucién que son:
» Canal Directo: es aquel en la que no existe ningun intermediario entre el productor
y el consumidor final; es decir la empresa vende directamente al consumidor final.
(Monferrer, 2014)
» Canal Indirecto: es aquel en la que la empresa para vender sus productos utiliza a
otras personas o intermediarios: Mayorista y minorista en el caso de los productos
de consumo y Distribuidor del negocio o representante del fabricante en el caso

de los productos industriales. (Monferrer, 2014)
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2.2.2.6.5 Promocién

Para Fernandez, (2017) es una herramienta de marketing disefiada para persuadir,
estimular, informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto o
servicio, por medio de un proceso de comunicacion, asi como de ventas y de imagen de
empresas en un tiempo o lugar determinados. (pag. 59)

Para Mufiiz (2018) la promocion o comunicacion es la ultima P del marketing mix y se
define como el proceso de transmision de informacion que pone en contacto al emisor
con el receptor al que difunde un mensaje determinado para darle a conocer los productos
0 servicios de la empresa. Otro concepto de Comunicacion se puede decir que es la
transmision de informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al
producto o a la empresa que lo fabrica o vende. Esta se realiza a través de distintos medios
(tanto personales como impersonales) y su fin dltimo es estimular la demanda.
(Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014) manifiestan que la comunicacion tendra como objeto
informar acerca de la existencia del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas
y necesidades que satisface. Al mismo tiempo, la comunicacion debera actuar tanto sobre
los clientes actuales, recordando la existencia del producto y sus ventajas a fin de evitar
que los usuarios habituales sean tentados por la competencia y adquieran otras marcas,
como sobre los clientes potenciales, persuadiéndolos para provocar un estimulo positivo
que los lleve a probarlo. Por lo tanto, se puede decir que la comunicacion persigue tres
fines basicos: informar, persuadir y recordar.

La mezcla promocional

Mufiiz (2018), menciona que la mezcla promocional total de una empresa también
Ilamada mezcla de comunicaciones de marketing consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor para el
cliente y forjar relaciones con los clientes. Las cinco herramientas principales de

promocidn se definen como sigue:

43



llustracion 3: Herramientas de la promocion

La Publicidad: cualquier forma
pagada e impersonal de presentacion
y promocion de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador
identificado.

La Promocion de ventas:
incentivos a corto plazo para
fomentar la compra o venta de un
producto servicio.

Las Relaciones publicas: forjar
buenas relaciones con los diversos
publicos de la empresa al obtener

publicity (publicidad no pagada)

favorable, construir una buena

imagen corporativa y manejar o

desviar rumores, historias y eventos
desfavorables.

Ventas personales: presentacion
personal por la fuerza de ventas de la
empresa con el propdsito de realizar
ventas y construir relaciones con los

clientes.

Marketing directo: conexiones
directas con consumidores
individuales cuidadosamente
seleccionados tanto para obtener una
respuesta inmediata como para
cultivar relaciones duraderas con los
clientes.

Fuente: (Mufiiz R. , 2018)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Cada categoria incluye herramientas promocionales especificas que sirven para
comunicarse con los clientes. Por ejemplo, la publicidad incluye la emitida por radio o
television, la impresa, Internet, movil, exterior y de otras formas. La promocion de ventas
incluye descuentos, cupones, exhibiciones y demostraciones. La venta personal incluye
presentaciones de ventas, ferias comerciales y programas de incentivos. Las relaciones
publicas (PR) incluyen comunicados de prensa, patrocinios, eventos y paginas Web. Y el
marketing directo, incluye catalogos, television de respuesta directa, quioscos, Internet,

marketing movil y més.
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UNIDAD 111
2.2.3 Ventas

Vender es poner a disposicion de un tercero un producto o un servicio para cubrir su
necesidad (demanda). Para llegar a un intercambio (venta) es necesario poner de acuerdo
al oferente y al demandante en una cantidad (valora) de dinero que satisfaga las
necesidades de ambas partes. (Garcia & Garcia, 2016, p.15)

Para vender en necesario una formacion en los productos que se ofrece y en el proceso de
venta que permita desarrollar la relacion cliente/ proveedor en unos pardmetros de,
conocimiento, honestidad, valor y colaboracion.

2.2.3.1 Elementos de la venta

(Acosta, Salas, Jiménez, & Guerra , 2018) comentan gue la venta consta de un proceso y
muchos autores coinciden en la importancia de cada uno de sus fases las cuales han
determinado de acuerdo a distintos criterios. A continuacion, se presenta un esquema

sencillo que recoge siete fases para entender los elementos clave de un proceso de ventas:

» Preparacion Se debe realizar una preparacion para atender a los clientes reales y
potenciales, aunque con los Ultimos el proceso es mas complejo ya que se conoce
poco de ellos.

» Concertacion de la visita Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el medio
de comunicacion acorde al cliente. ComUnmente se hace una llamada telefénica,
se envia correo electrénico o se concreta una cita preliminar.

+ Contacto y presentacion Se intercambia informacion y se despierta el interés. Es
fundamental para el vendedor.

« Sondeo y necesidades: Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para
decidir la actitud para realizar la venta.

« Argumentacion: Si se llega a esta etapa el cliente ha mostrado el interés y debe
generarse la explicacién necesaria de los beneficios y ventajas que ofrece el
producto y servicio por sobre otras ofertas.

» Objeciones: En esta etapa se manejan las “negativas” o “peros” manifestados por
el cliente, un buen argumento puede rebatir una objecion.

» Cierre: Etapa en la cual se puede cerrar la venta o se concreta una cita posterior
para cerrarla. También puede ocurrir que el proceso no se cierre y el cliente

manifieste no cerrar la venta. Un buen vendedor sabra manejar estas
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circunstancias y ser persistente para lograr encontrar nuevas oportunidades de
negocio, para ello debe ser parte de un buen sistema de ventas en el cual todos
estos elementos tienen un vinculo sinérgico para generar un sistema de ventas en

el cual se cumplen seis funciones como se enlista a continuacion:

llustracién 4: Funciones del sistema de ventas

Definir Metas

Disefia controles Aplicar politicas

Establecer

Dirige tacticas procedimientos

Idea estratégas

Fuente: (Acosta.et,al 2018)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

2.2.3.2 Control de la fuerza de las ventas

Para (Diez, Navarro, & Peral, 2003) manifiestan que los procesos administrativos tienen
varias fases muy claras que son: la planificacion, organizacion, la integracién, la direccion
y el control, siendo este Gltimo de vital importancia para completar la gestion de forma

global.

Para proceder a realizar un control eficaz a la fuerza de ventas es necesario analizar varios
aspectos claves entre ellos:
e Entorno de la organizacion Evalua los factores del macro y micro entorno de la
organizacion.
e Sistema de planeacion Comprende el proceso de evaluacion de la planificacion

(incluye objetivos medibles y cuantificables).
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e Gerenciade Ventas: En esta etapa se evalUa la capacidad de gestion de la gerencia
de ventas.

e Funciones de Administracion; Se controla el cumplimiento de las funciones
administrativas de la gerencia de ventas en todas sus etapas.

Los tres campos que se controla en el &rea de ventas son:
e Costos
e Volumen de ventas

e Rentabilidad de las ventas

2.2.3.2.1 Analisis de costos

Artal (2015), comenta que el analisis de costo es simplemente, el proceso de
identificacion de los recursos necesarios para llevar a cabo la labor o proyecto. El
analisis de costo determina la calidad y cantidad de recursos necesarios. Entre otros
factores, analiza el costo del proyecto en términos de dinero.

El andlisis de costos se centra en los siguientes aspectos:

llustracion 5: Aspectos del andlisis de costos

— ldentificar costos fijos

Identificar costos
variables

Identificar costos
directos

COSTO
I

Identificar costos
indirectos

Identificar costos
funcionales

Identificar gastos
naturales

Fuente: (Artal , 2015)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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2.2.3.2.2 Volumen de ventas

Es una expresion que se refiere al valor de bienes y servicios vendidos por una
determinada empresa, teniendo en cuenta un periodo de tiempo establecido para ese
analisis. (Artal , 2015, p.45)

Genéricamente, volumen de ventas es la cantidad liquida de las ventas y prestaciones de
servicios relativos a las actividades normales de las empresas u otras entidades, durante
un determinado periodo temporal. (Viciana, 2012, p.34)

llustracién 6: Factores inherentes a evaluar los volimenes de ventas

Volumen
|
[ I [ I |
Fuentes de Recoleccion de Volumen de Ventas por Ventas por
informacion datos ventas territorio linea

Fuente: (Artal , 2015)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

2.2.3.2.3 Rentabilidad de las ventas

Segun Fernandez (2017) La rentabilidad es el beneficio renta expresado en términos
relativos o porcentuales respecto a alguna otra magnitud econémica como el capital total

invertido o los fondos propios.

Para el andlisis de Rentabilidad se debe considerar los factores que contribuyen a que el
producto o servicio ofrecido provea ganancias al negocio y entre ellos se considera los

contenidos en la llustracion:

llustracién 7:Elementos considerados en la rentabilidad

Rentabilidad

Relacion de
departamentos de Margen de

marketing y contribucién.

contabilidad

Eficiencia en el uso

de insumos Costos promedios

Fuente: (Fernandez, 2017)
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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La rentabilidad de las ventas, como resulta obvio, “incorpora al analisis de la rentabilidad
la dimension no operacional de la empresa. Al comparar las ventas con la utilidad neta
final (beneficio), se estd involucrando la eficiencia de la empresa en el manejo de su
tesoreria no solamente en lo que respecta al costo de sus fuentes de financiamiento, sino
también a los resultados del manejo de sus excedentes de liquidez y su capacidad de

Mmantener una buena planeacion tributaria” (Elizondo, 2015)

Adicionalmente a estos aspectos, es necesario cubrir otros temas basicos al momento de

controlar entre ellos esta:

1. Medicion del Desempefio. Su principal concepcion es que si se puede medir se
puede mejorar. Por esto es muy importante el control y evaluacion de este sistema.

2. Creacion de Competencias. Evaluar constante las competencias del personal es
imperativo para el éxito de las ventas.

3. Motivacién. Un personal motivado trabaja con eficiencia, siempre debe evaluarse

el sistema de motivacion para ver si cumple los objetivos.

2.3 Hipotesis

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba provincia de

Chimborazo incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020.
2.4 Variables

2.4.1 Variable Independiente

Gestion Comercial

2.4.2 Variable dependiente

Ventas
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2.5 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion comercial de la empresa AL-VID.

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
INSTRUMENTOS

e Porcentaje del cumplimiento

Politi L
oliticas de objetivos.

Observacion:
= Lista de control

Proceso que analiza la situacion

comercial de los productos y /o e NuUmero de planes

Estrategias .
implementados

servicios que ofrece una empresa para
elaborar politicas de marketin ue Encuesta:
P 94 = Cuestionario a los clientes

permitan ejecutar la venta. (Artal , . )

Marketing e Tipos de productos

2015) e Nivel de percepcion precio

e Tipos de sistemas de
distribucion

e Tipos de Promocion
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

cantidad de dinero, la venta puede
considerarse como un proceso de
relaciones personales o impersonales
mediante el cual, el vendedor pretende
influir por medio de una comunicacion
eficaz al comprador” (Rodriguez,
2010)

En consecuencia, las ventas al ser
transmitidas al comprador este se
obliga a comprar el derecho del

vendedor.

Comunicacion

cliente

Tipo de servicio al cliente
que se aplica.

Relaciones personales
(interno y externo)

Tipos de comunicaciones
Formas de sistemas de
informacion

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICASE
INSTRUMENTOS
“Es como un contrato en el que el Precio Tipo de precios en el Observacion:
. . = Listad trol

vendedor se obliga a transmitir una mercado Ista de contro
cosa 0 un derecho al comprador a
cambio de un precio o0 una determinada Encuesta:

P Relaciones Formas de atencion al = Cuestionario a los clientes
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CAPITULO 111
3.IMETODOLOGIA
3.1.1 Método Hipotético Deductivo

El método hipotético-deductivo es el procedimiento o camino que sigue el investigador
para hacer de su actividad una préactica cientifica. Este método tiene varios pasos
esenciales: observacion del fendmeno a estudiar, creacion de una hipotesis para explicar
dicho fendmeno, deduccion de consecuencias o proposiciones mas elementales que la
propia hipotesis, y verificacion o comprobacion de la verdad de los enunciados deducidos

comparandolos con la experiencia. (Sampieri, 2014)
En el presente proyecto se utilizé el método hipotético deductivo de la siguiente forma:

Observacion del fendmeno o evento a estudiar: La empresa AL-VID no cuenta con un
departamento de ventas dedicado integramente al manejo de la gestion comercial lo que
ha provocado la disminucion en el nimero de clientes, falta de atencion personalizada,
ausencia de promociones en los distintos productos que se expenden en la empresa, y

principalmente un bajo volumen de venta y minima rentabilidad.
Formulacion de una hipotesis para explicar tal fendmeno o evento:

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba provincia de
Chimborazo incide en el volumen de ventas en el periodo 2018-2019.

Deduccidn de pros y contras mas evidentes y fundamentales de la hipotesis creada.
Para comprobar la hipétesis planteada se disefid lineamientos y estrategias que apoyen a

los procesos de comercializacion y mejoramiento de las ventas.
Confirmacion de la hipotesis

Se desarrollaron indicadores relacionados a medir la gestion comercial y las ventas que
permiten medir el incremento deseado con base al diagndéstico actual y a los resultados
futuros. De esta manera se pudo comprobar si los lineamientos y estrategias planteados
en la gestion comercial aumentaron las ventas de la empresa AL-VID de la ciudad de
Riobamba.

52



3.1.2 TIPOS DE INVESTIGACION

Para la realizacion del presente proyecto se utilizo los siguientes tipos de investigacion:

e Investigacion Exploratoria
Este tipo de investigacion tendra la finalidad de explorar, de buscar todo lo concerniente
con el problema objeto de estudio, para tener una idea clara del mismo, el investigador se

pondra en contacto con la realidad para identificar el problema. Hernandez, et.al (1997).

Se aplicd la investigacion exploratoria al momento de desarrollar el analisis FODA
utilizado como un instrumento para identificar la situacion interna y externa de la empresa

acercandonos més a la realidad de la problematica existente.

A traves de diferentes referencias bibliograficas se desarrollé la parte teérica y practica
de cada una de las variables , obteniendo un conocimiento amplio para el desarrollo de

la investigacion.
e Investigacion Explicativa

La investigacion de tipo explicativa ya no solo describe el problema o fenémeno
observado, sino que se acerca y busca explicar las causas que originaron la situacion

analizada. Hernandez, et.al (1997).

Se utilizo la investigacion explicativa al momento de describir la problematica existente
en la empresa AL-VID determinando que el bajo volumen de ventas es ocasionado por
una debil gestion comercial, posteriormente se analizo las limitantes que la pymes
presenta en areas financieras, socioeconomicas, tegnoldgicas, legales y adminitrativas
fiscales, dando realce a los componentes comerciales que se debe aplicar para el

mejoramiento en sus ventas y rentabilidad.
e Investigacion Cualitativo

La investigacion cualitativa es una técnica descriptiva de recopilacion de datos que se
utiliza para descubrir detalles que ayudan a explicar el comportamiento. Transmite la

riqueza de los pensamientos y experiencias de las personas. (Sampieri, 2014)

Se aplico este tipo de investigacion al describir la forma de comercializacion que
actualmente aplica y el manejo del control de ventas, el nivel de satisfaccion de los
clientes, el manejo de las relaciones personales, los tipos de comunicacion que aplica y

las forma de comunicacion.
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Investigacion Cuantitativo

Es aquel que se basa en los nUmeros para investigar, analizar y comprobar informacion y
datos; este intenta especificar y delimitar la asociacion o correlacion. Hernandez, et.al
(1997).

La investigacion cuantitativa se destin0 al momento de medir los indicadores
relacionados a la primera variable denominada gestion comercial en la cual se analizo el
porcentaje del cumplimiento de objetivos, el nimero de planes implementados, los tipos
de productos, los niveles de percepcion precio, los sistemas de distribucién utilizados y

en la variable ventas los tipos de precios utilizados en el mercado.

3.1.3 Disefio no Experimental

La investigacion no experimental es aquella en la que no se controlan ni manipulan las
variables del estudio. Para desarrollar la investigacién, los autores observan los
fendmenos a estudiar en su ambiente natural, obteniendo los datos directamente para

analizarlos posteriormente. (Sampieri, 2014)

Se designo el disefio no experimental ya que las variables identificadas como gestion
comercial y ventas no se controlaron ni se manipularon por parte del investigador, para
el desarrollo de la investigacion solamente se observé los fendmenos a estudiar en su
ambiente natural, obteniendo los datos directamente para analizarlos posteriormente y
comprobar la hip6tesis planteada.

3.1.4 POBLACION Y MUESTRA
3.1.4.1 Poblacioén

Segin Tamayo (2000), una poblacion esta determinada por sus caracteristicas
definitorias, por tanto, el conjunto de elementos que posea esta caracteristica se denomina
poblacion o universo. Poblacion es la totalidad del fenédmeno a estudiar en donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a
los datos de la investigacidn; se trabajara con toda la poblacion que a continuacion se cita.
(pag. 114).

Para el presente estudio de titulacion se cuenta con 6 personas que forman la poblacién

de la empresa, detallado en la siguiente tabla.
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Tabla 5: Poblacién

POBLACION
Detalle NuUmero
Propietario 1
Administrador 1
Trabajadores de la empresa 4
Total 6

Fuente: Empresa AL-VID
Elaborado por: Jhayl Velasco Noble.

Para el presente trabajo investigativo la poblacion en estudio fue Gnicamente el personal
de la empresa ya que se pretendi6 analizar internamente el manejo de la gestion comercial
y las causas del bajo volumen en sus ventas, aplicando una evaluacién interna a los

procesos que tiene que ver con las variables en estudio.

A mas de ello la Empres AL- VID no cuenta con la identificacion y cuantificacion de sus

clientes quienes podrian contribuir con el desarrollo del presente estudio.

3.1.4.2 Muestra

No se calcul6 la muestra porque el tamafio de la poblacion es reducido, por lo que este

estudio es censal.
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3.1.5 Técnicas e instrumentos de compilacion de informacion

3.1.5.1 Técnicas

Encuesta: Se aplico la encuesta a los 6 empleados de la empresa identificados
como la poblacion en estudio, con el objetivo de identificar las actividades que
se ejecutan relacionadas a la gestion comercial y ventas, obteniendo los datos
necesarios para desarrollar la problematica planteada. Se aplicé un cuestionario
estructurado con 10 preguntas cerradas relacionadas con las dos variables en
estudio logrando que los individuos tomen una posicion y formen su opinion
sobre el estudio investigativo.

Observacion: Se empled esta técnica al observar a los empleados de la empresa
AL-VID directamente en los procesos de comercializacion y ventas asi también
la forma de en se maneja la publicidad. Ademas, se analiz6 a través de esta técnica
el tipo de servicio al cliente que la empresa aplico y que satisfecho se encuentra
el comprador. Se elabor6 una lista de control que contuvo 10 items, la cual sujetd
una serie de rasgos a observar relacionado con las variables en estudio, ante el

que se sefiala presencia o ausencia de la actividad a evaluar.

3.1.6 Técnicas de procesamiento de la informacion

El procesamiento de los datos, cualquiera que sea la técnica empleada para ello, no es

otra cosa que el registro de los datos obtenidos por los instrumentos empleados, mediante

una técnica analitica en la cual se comprueba la hipétesis y se obtienen conclusiones.

Codificacion. Se codificé y clasifico todos los datos en base a las variables
independiente y dependiente relacionadas con la investigacion; es decir, todas las
manipulaciones que se hicieron con los datos numéricos de tales variables para
descubrir los resultados esperados.

Tabulacion. Es una parte del proceso de analisis estadistico de los datos. La
operacion esencial en la tabulacion es el recuento para determinar el nimero de casos
gue encajan en las distintas categorias.

Interpretacion. Aqui se considero si las variables correlacionadas en el sistema,
resisten una interpretacion no solo a nivel muestra sino del colectivo; si los resultados

obtenidos resultaron o no.
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3.1.7 Resultados y discusion
3.1.7.1 Tabulacion de la encuesta

Encuesta dirigida a los empleados de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba para
determinar la gestion comercial y como esta influye en el volumen de ventas periodo
2019-2020.

VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION COMERCIAL
1. ¢Hace que tiempo trabaja para la Empresa AL-VID?

Tabla 6: Tiempo que labora en la empresa

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Menos de un afio 0 0%
Entre 1y 2 afios 3 50%
Entre 2 y 3 afios 0 0%
Entre 3y 4 afios 1 17%
Mas de 5 afios 2 33%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Grafico 1: Tiempo que labora en la empresa

e
0%
33% * Menos de un afio
50%
Entre 1y 2 afios
17% 0%

Entre 2 y 3 afios

Entre 3y 4 afios

- Mas de 5 afios

Fuente: Tabla n°6
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Anélisis: EI 50% del personal encuestado manifiesta que labora en la empresa entre 1y
2 afios, el 33% labora méas de 5 afios y el 17% labora de 3 a 4 afos.

Interpretacion: La empresa se ha mantenido activa en estos Ultimos afios gracias al
compromiso de su propietario y empleados, quienes con su experiencia y conocimiento
satisfacen las necesidades de los clientes. La empresa se caracteriza por conservar a su

mano de obra calificada.
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2. ¢Considera usted que la Empresa AL-VID ofrece una gama de productos a
sus clientes?

Tabla 7:Los productos y servicios de la empresa cumplen con estandares de

calidad
Detalle Frecuencia | Porcentaje
Siempre 6 100%
A veces 0 0%
Nunca 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Gréfico 2: Los productos y servicios de la empresa cumplen con estdndares de
calidad

M Siempre
m A veces

Nunca

Fuente: Tabla n°7
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Anélisis: El 100% de los empleados de la empresa encuestados manifiesta que la empresa
AL-VID tiene una amplia cartera de productos que ofrece a mercado.

Interpretacion: Los encuestados manifiestan que los productos y servicios que la
empresa brinda a sus clientes cumplen con estandares de calidad, sujetdndose a los
requisitos establecidos con el cliente, requisitos normativos I1SO9001, legales e

intrinsecos al producto o servicio.
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3. ¢Considera usted que la fijacion de precios esta de acuerdo a la competencia?

Tabla 8: Precio de acuerdo a la competencia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 2 33%
No 4 67%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Graéfico 3: Precio de acuerdo a la competencia

M Si

® No

Fuente: Tabla n°8
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Anélisis: El 33% del personal manifiesta que los precios si se encuentras de acuerdo a la

competencia, mientras que el 67% manifiesta que no lo estan.

Interpretacion: La Empresa AL-VID maneja precios similares a su competencia ya que

el mercado es muy competitivo y no puede elevar costos.
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4. ¢Considera importante incluir en la estructura organizacional el
departamento comercial encargado de manejar las ventas y el marketing de
la empresa AL-VID?

Tabla 9: Adicionar un departamento comercial en la estructura organizacional

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Muy importante 6 100%
Importante 0 0%
Nada importante

Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Grafico 4: Adicionar un departamento comercial en la estructura organizacional

B Muy importante

B Importante

Fuente: Tabla n°9
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Anélisis: ElI 100% encuestado menciona que la Empresa AL-VID debe afiadir un
departamento encargado de las ventas y marketing.

Interpretacion: La empresa AL-VID no cuenta con un organigrama estructurado por lo
que los empleados desconocen sus funciones y responsabilidades dentro de la empresa lo
que dificulta el cumplimiento de los objetivos institucionales. Al instituir la estructura
organizacional de la empresa y hacerla visible a todos los cargos (desde los directores
hasta los empleados) la empresa conquista ventajas importantes respecto a
la organizacion interna. Una de estas es una mejor visualizacion de los cargos ocupados
por cada uno, permitiendo que se sepa a quién estd conectado jerarquicamente el
empleador.
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5. ¢Se aplican técnicas para medir la satisfaccion del cliente?

Tabla 10: Técnicas de satisfaccion del cliente

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Siempre 0 0%
A veces 3 50%
Nunca 3 50%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Gréfico 5: Técnicas de satisfaccion del cliente

M Siempre
m Aveces

= Nunca

Fuente: Tabla n°11
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: EI 50% del personal manifiesta que a veces se aplican técnicas para conocer la
satisfaccion del cliente, mientras que el 50% restante menciona que nunca se aplica

ningun método.

Interpretacion: La técnica que frecuentemente utiliza la empresa son Ilamadas
telefonicas con el fin de consultar la satisfaccion del servicio o producto entregado, este
procedimiento no se lo hace con todos los clientes. Los clientes son cada vez mas
exigentes, ya no sélo buscan precio y calidad, sino también, una buena atencién, un
ambiente agradable, comodidad, un trato personalizado, un servicio rapido.
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VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

6. ¢Laempresa realiza inversiones relacionadas a promocion e investigacion
de mercado?

Tabla 11: Inversiones relacionadas a promocion e investigacion de mercado

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Siempre 0 0%
A veces 0 0%
Nunca 6 100%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Graéfico 6: Inversiones relacionadas a promocion e investigacion de mercado

M Siempre

A veces

100% Nunca

Fuente: Tabla n°10
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: ElI 100% de los encuestados manifiesta que no se realiza inversiones

relacionadas a promocion e investigacion de mercados.

Interpretacion: El gerente propietario no ha realizado en los ultimo afios inversiones
relacionadas a la promocién e investigacion de mercados al no tener conocimiento
respecto al tema dejando de lado un importante guia para las decisiones empresariales,

brindando informacion sobre el mercado, competidores, productos, marketing y clientes.
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7. ¢Laempresa realiza constante publicidad de sus productos y servicios?

Tabla 12:Manejo de publicidad

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Frecuentemente 0 0%
Poco frecuente 1 17%
Nada frecuente 5 83%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Grafico 7: Manejo de publicidad

M Frecuentemente

0% 179%
Poco frencuente
Nada frecuente

Fuente: Tabla n°12
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: EIl 83% del personal encuestado comenta que la empresa no realiza constante

publicidad, mientras que el 17% menciona que se realiza muy escasamente.
Interpretacion: La empresa AL-VID en muy pocas ocasiones ha utilizado estrategias

publicitarias para dar a conocer sus productos o servicios, en esas pocas veces ha utilizado

tarjetas de presentacion y hojas volantes.
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8. ¢Considera usted que debe aplicarse un control interno periédicamente al
area de ventas?

Tabla 13: Control interno al area de ventas

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Grafico 8: Control interno al area de ventas

| Si

B No

Fuente: Tabla n°13
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: EI 100% menciona debe aplicarse un control interno periédicamente al area de
ventas

Interpretacion: Un adecuado control interno permitira resguardar los recursos de la
empresa o0 negocio evitando pérdidas por fraude o negligencia, como asi también detectar

las desviaciones que se presenten en la empresa y que puedan afectar al cumplimiento de
los objetivos de la organizacion.
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9. ¢Se realizan reuniones mensuales para determinar el porcentaje vendido con
relacion a lo presupuestado?

Tabla 14: Control de ventas y presupuestos

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 0 0%
No 6 100%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Gréfico 9:Control de ventas y presupuestos

u Si

¥ No

Fuente: Tabla n°14
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Anélisis: EI 100% del personal comenta que no se realiza ningun tipo de control en las

ventas y manejos de presupuestos.

Interpretacion: La empresa no cuenta con un sistema de administracion bien definido,
los objetivos y planes no se encuentran por escrito, sino que se trabajan de manera
empirica; solucionando problemas conforme se presentan, invirtiendo sin planificacion,

creando departamentos a medida que surgen las necesidades, entre otras cosas.
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10. ¢ Qué tipo de estrategias publicitarias deberia incrementarse en la empresa
para mejorar sus ventas?

Tabla 15:Estrategias publicitarias

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Estrategias digitales 5 83%
Estrategias impresas 1 17%
Estrategias radiales 0 0%
Estrategias televisivas 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Encuesta al personal
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Gréfico 10: Estrategias publicitarias

B Estrategias digitales
M Estrategias impresas
Estrategias radiales

Estrategias televisivas

Fuente: Tablan®15
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Analisis: El 83% de los encuetados argumentan que deberia aplicarse estrategias
digitales, mientras que el 17% mencionan que debe afiadirse estrategias impresas.

Interpretacion: La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una campafia
que permite lograr una respuesta concreta en el pablico objetivo, se disefiara para el
posicionamiento de la marca o del producto en la mente del consumidor en mediano

plazo.
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3.1.7.2 Tabulacion lista de control

procesos de ventas?

N° Preguntas | Sl | No Observaciones
VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION COMERCIAL

1 ;Se lleva a cabo regularmente estudio X El  propietario realiza una
de mercado que permiten compararse comparacion de su negocio con la
con la competencia? competencia en relaciona a los

precios y calidad, pero no utiliza
técnicas ni métodos de mercadeo.

2 ¢Existe un responsable de realizar el No se maneja técnicas ni métodos
seguimiento a los clientes una vez para dar seguimiento a los clientes.
culminado el trabajo.?

3 ¢Se analiza la satisfaccion de la fuerza No se efectda un andlisis que mida
de ventas de la empresa AL-VID? el grado de compromiso comercial,

la satisfaccion  del  equipo
comercial es una sefial de que se va
a vender mas y mejor.

4 ¢Se da la debida importancia al control La administracion de la empresa es

de las ventas? manejada en forma empirica, no
cuenta con métodos para realizar
un debido control de la venta.

5 ¢Se planifica la accion comercial con La empresa no maneja planes de
un Plan de Marketing bien detallado y marketing, no cuenta con un
documentado? departamento dedicado a esta area.
VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

6 | ¢Se realiza supervisiones rutinarias La  empresa no  aplica
para identificar deficiencias en el supervisiones con respecto a las
proceso de ventas? ventas efectuadas en un

determinado periodo.

7 ¢Recibes informacién de manera El propietario en base a su
regular sobre la rentabilidad de los experiencia 'y a las ventas
diferentes productos vendidos? obtenidas en el mes realiza un

monitoreo a su negocio.

8 (El personal del area de ventas esta El personal que labora en la
capacitado  para  su  correcto Empresa tiene amplio
desempefio? conocimiento y experiencia en la

parte operativa, mas no en la parte
de ventas.

9 ¢Los clientes conocen las politicas de La empresa no ha difundido sus
ventas de la empresa? politicas de ventas a sus clientes.

10 | ¢Se da seguimiento a la mejora de los No se aplicado ningin método para

mejorar las ventas en los ultimos
afnos.

Fuente: Ficha de observacién
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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Andlisis e interpretacion: Mediante la ficha de observacion se pudo identificar la falta

de un manejo correcto en la gestion comercial de la empresa AL-VID que le permita:

La medicion en tiempo real de los datos de rentabilidad del global de la empresa,
asi como del equipo comercial en concreto.

Determinar la orientacion estratégica: la recogida de datos acerca de la venta de
la empresa da lugar a que todos los datos se concentren y se traduzcan en
informacién valiosa e importante a la hora de tomar decisiones para el
establecimiento de objetivos més realistas en el futuro.

Contribuir al desarrollo de campafas efectivas de MARKETING: la venta de
productos se puede considerar como la accion mas cercana a los clientes que
realiza la empresa y que presenta un mayor contacto. Por tanto, esta cercania
otorga al departamento de gestion comercial un conocimiento profundo tanto del
cliente como del mercado en el que opera y otorga informacion al departamento
de marketing, el cual realizara campafias mas ajustadas y efectivas.

Evaluar el nivel de profesionalidad de los empleados que integran el EQUIPO DE
VENTAS: los vendedores deben de poseer una serie de habilidades que permitan
dirigir la interaccion con los clientes hacia la extraccion de informacion necesaria.
Potenciar el cumplimiento de un determinado nivel de ventas en un horizonte
temporal: de esta manera se puede asegurar el cubrimiento de los costes y la

disponibilidad de suficientes recursos para hacer frente a futuras necesidades.
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3.1.7.3 Comprobacion de la Hipdtesis
3.1.7.3.1 Célculo de chi-cuadrado

El célculo del Chi-Cuadrado es el nombre de la prueba donde se determina si las
variables estan relacionadas o no de una hipdtesis.

Por la misma razon detallamos a continuacion los factores y calculo de la comprobacion
de hipotesis.

HO= Hipotesis nula
X?Calculado< X?Critico= Acepto la hipdtesis nula y rechazo la hipétesis alternativa

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba provincia de

Chimborazo no incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020
H1=Hipdtesis Alternativa
X?Calculado> X?Critico= Acepto la hipdtesis alternativa y rechazo la hipotesis nula

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba provincia de

Chimborazo incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020

2.2.5.2 Desarrollo

PREGUNTA SI | NO | TOTAL
¢Laempresa realiza inversiones relacionadasa |1 |5 |6
promocion e investigacion de mercado?

¢ Considera usted que debe aplicarse un control |6 |0 |6
interno periédicamente al &rea de ventas?

7 |5 12

Anaélisis: Los datos reflejan que la gestion comercial de la empresa AL-VID de la
ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo incide en el volumen de ventas en el
periodo 2019-2020

Chi — Cuadrado calculado se tiene la siguiente formula.

(fo - fe)?

X =y

fo= Valor observado
fe=Valor esperado

69



Tabla 16: Frecuencias observadas

VALORES O FRECUENCIAS OBSERVADAS (fo)

1 5
6 0
76 3.5 56 2.5
12 12
76 3.5 5%6 2.5
12 12

Tabla 17: Frecuencias esperadas

VALORES O FRECUENCIAS ESPERADAS (fe)

3.5 2.5
3.5 2.5
Desarrollo
fo fe (fo-fe) (fo-fe)2 | (fo-fe)2/fe
1 3,5 -2,5 6,25 1,78571429
5 2,5 2,5 6,25 2,5
6 3,5 2,5 6,25 1,78571429
0 2,5 -2,5 6,25 2,5
8,5714286

X> calculado=8.57
Chi — cuadrado critico

Para calcular el chi cuadrado critico se procede primero a calcular los grados de libertad
utilizando la tabla de distribucion chi-Cuadrado.

GL=1
0=0,05
Nivel De confianza =95%

X2 tab=3,84
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La Distribucién y?
e Calculo de probabilidades de la X2

PERCENTILES DE LA DISTRIBUCION x?
F(a)=P(X<a)

n 0,995 0,99 0,975 0,95 09 0,75 0,5 0,25 0,05 0,025 0,01

7,879 6,635 5,024 3,841 2,706 1,323 0,455 0,102 0,004 0,001 0,000
10,597 9,210 7,378 5,991 4,605 2,773 1,386 0,575 0,103 0,051 0,020
12,838 11,345 9,348 7,815 6,251 4,108 2,366 1,213 0,352 0,216 0,115
14,860 13277 11,143 9,488 7,779 5,385 3,357 1,923 0,711 0,484 0,297
16,750 15,086 12,833 11,070 9,236 6,626 4,351 2675 1,145 0,831 0,554
18,548 16,812 14,449 12592 10,645 7,841 5,348 3,455 1,635 1,237 0,872
20,278 18475 16,013 14,067 12,017 9,037 6,346 4,255 2,167 1,690 1,239
21,955 20,090 17,535 15507 13,362 10,219 7,344 5,071 2,733 2,180 1,646
23,589 21666 19,023 16919 14684 11,389 8,343 5,899 3,325 2,700 2,088
25188 23209 20483 18,307 15987 12,549 9,342 3,940 3,247 2,558
26,757 24,725 21,920 19675 17,275 13,701 10,341 2 4,575 3,816 3,053
28,300 26,217 23,337 21,026 18549 14,845 11,340 ) 5,226 4,404 3,571

REGLA DE DECISION
Rechace la Ho si Xz cal> Xz tab
X2 cal=8.57

X2 tab=3,84

Xz cal> Xz tab

8.57>3,84

115

14

Demsidad
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DECISION

Con 1 grado de libertad y un nivel de significancia de 0.95 el valor critico es de 3,84 y el
estadistico de prueba es = 8.57 que se encuentra en la zona de aceptacion, indica que se

rechaza el Ho a favor de Hi es decir las 2 variables guardan relacion:

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba provincia de

Chimborazo incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020
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CAPITULO IV
4, CONCLUSIONES YRECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones y Recomendaciones
4.1.1 Conclusiones

1. Mediante el diagndstico de la situacion actual de la Empresa AL-VID de la ciudad
de Riobamba se pudo identificar que no se maneja una gestion comercial
adecuada, dentro del organigrama estructural se evidencia la inexistencia de un
departamento encargado del area comercial que gestione y controle todo lo
relacionado a las ventas.

2. Mediante es sustento bibliografico se pudo identificar las deficiencias de la
Empresa AL-VID con respecto a la gestion comercial y posterior a ellos se pudo
elegir métodos y estrategias que la Empresa AL-VID debe implementar con el fin
de mejorar sus ventas y aumentar su rentabilidad.

3. Se disefia lineamientos y estrategias relacionados al producto, precio, publicidad
y distribucion con el fin de captar clientes, fidelizarlos y aumentar las ventas
futuras.

4. Para la comprobacion de la hipdtesis se aplicd el calculo estadistico del chi
cuadrado donde se obtuvo con 1 grado de libertad y un nivel de significancia de
0.95, el valor critico de 3,84 y el estadistico de prueba de 8.57, encontrandose en
la zona de aceptacion, lo que indic6 que se rechaza Ho a favor de Hi, lo que
representd que las ventas aumentan cuando se tiene una adecuada gestion

comercial.
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4.1.2 Recomendaciones

1.

3.

Se recomienda aplicar la propuesta de restructuracion del organigrama
empresarial con el fin de mantener activo al departamento encargado de la gestion
comercial.

Se recomienda realiza inversiones relacionadas a promocion e investigacion de
mercado para conocer claramente el segmento al cual la empresa debe dirigirse,
satisfaciendo sus gustos y preferencias.

Aplicar las estrategias propuestas considerando el presupuesto que se debe
obtener y el responsable de la ejecucion de cada una de ellas, con el fin de mejorar
sus ventas y mejorar su rentabilidad.

La gestion comercial de la empresa AL-VID de la ciudad de Riobamba
provincia de Chimborazo incide en el volumen de ventas en el periodo 2019-2020
por lo que se debe aplicar un modelo de gestion comercial con el fin de fortalecer

las ventas y mejorar la rentabilidad de la empresa.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1 Lineamientos y estrategias que apoyen a los procesos de comercializacion y
mejoramiento de las ventas

5.1.1 Estrategias de Producto

Una estrategia de producto es el conjunto de acciones a llevar a cabo para disefiar y
realizar un producto o servicio teniendo en cuenta las necesidades del cliente potencial.
(Fernandez, 2007)

4.3.3.1.1 Elaboracidn de logotipo y slogan.

Graéfico 11: Disefio de logotipo y slogan

EMPRESA AL- VID

LO MEJOR EN ALUMINIO Y VIDRIO
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 18:Estrategia de producto n°1

Tema Elaboracion de logotipo y slogan més atractivo.

Objetivo Dejar grabado un mensaje clave de la marca en la mente de los
clientes.

Tactica Se propone la elaboracion de un slogan y logotipo que sea facil de

recordar, el cual permita incentivar la compra diferenciandola de la
competencia.

Alcance Todos los clientes interesados en adquirir productos y servicios la
empresa de aluminio y vidrio AL-VID.

Responsable = Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacion Julio 2021

Costo $30,00
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.1.1 Calidad del producto o servicio a traveés de sellos de garantia

Graéfico 12: Sellos de garantia
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 19: Sellos de garantia

clientes.

Tema Sellos de garantia en bienes y servicios

Objetivo Capturar la atencion del cliente debido a que éste prefiere productos no sélo
innovadores y de buena calidad, sino que también ofrezcan garantia y
seguridad.

Téctica Incrementar en los productos terminados o en los contratos por el servicio

requerido el sello de seguridad, donde se proporcione a los usuarios una
certificacion de que el articulo adquirido esté elaborado siguiendo un
estricto control de calidad y cumplido fielmente con las exigencias de los

AL.VID

Alcance Todos los clientes que adquieren los productos y servicios de la empresa

Responsable | Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacion Julio 2021

Costo $60,00

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.1.2 Linea de productos y servicios

CONSTRUCCION DE

VENTANAS

CONSTRUCCION DE
PUERTAS

ENSAMBLE DE VENTANAS

------

Tabla 20: Mezcla de producto y servicio

Tema Mezcla de producto y servicio

Objetivo Ofrecer al cliente productos y servicios que satisfagan sus necesidades
industriales obteniendo todo lo que necesita en un solo lugar.

Tactica Enfatizar que Empresa AL-VID construye ventanas y puertas en aluminio y
vidrio y adicional a ello brinda asesoria con respecto al material y disefio,
consiguiendo que el cliente adquiera en el mismo lugar lo que necesita para
su empresa accediendo a ofertas y descuentos.

Alcance Todos los clientes que adquieren los productos y servicios de la Empresa

AL-VID

Responsable

Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacion

Julio 2021

Costo

$30,00 tarjetas de presentacion

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.1.3 Participar como Proveedor del Estado a través del SERCOP

= SERCOP

SERVICIO NACIONAL DE CONTRATACION PUBLICA

Tema

Elaborado por: (SERCOP, 2020)

Tabla 21: Proveedor del Estado a través del SERCOP

Participar como Proveedor del Estado a través del SERCOP

Objetivo

Thactica

Alcance

Responsable

Aplicacién
Costo

Acceder a los diferentes procesos de contratacién dando asi igualdad de
oportunidades entre los diferentes proveedores para que puedan contratar
con el Estado, privilegiando a los productores locales, antes que, a los
provinciales, y a estos antes que a los nacionales; lo anterior se encuentra
regulado a través de las diferentes herramientas del Portal
Inscribir a la Empresa AL-VID en el SERCOP como proveedor del
Estado, en la cual queda habilitada para proveer bienes, ejecutar obras y
prestar servicios, incluidos los de consultoria, requeridos por las Entidades
Contratantes siempre y cuando cumpla con los requisitos y exigencias.
Todas las empresas a nivel nacional que requieran bienes y servicios de
aluminio y vidrio.
Departamento de marketing
Encargado de manejo de SERCOP
Gerente de la empresa
Julio 2021
$5,00 internet

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.2 Estrategias de Precio

4.3.3.2.1 Pago mediante tarjeta de crédito

Tabla 22: Pago mediante tarjeta de crédito

Tema Pago de bienes o servicios a través de tarjeta de crédito

Objetivo Permitir al cliente la facilidad de pagar mediante tarjeta de crédito sin
necesidad de utilizar dinero en efectivo.

Tactica Dar las facilidades de pago a los clientes mediante el uso de efectivo o
tarjetas de crédito.

Alcance Clientes que solicitan un bien o servicio de la empresa AL-VID.

Responsable

Departamento de marketing

Contadora

Gerente de la empresa
Aplicacion Julio 2021
Costo $400,00 Datafast

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.2.1 Descuentos por fidelidad del cliente

Tema

Gréfico 13:: Tarjeta de descuento

EMPRESA AL-VID

LO MEJOR EN ALUMINIO Y VIDRIO

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 23 : Tarjeta de descuento

Descuentos por fidelidad del cliente al adquirir bienes o servicios

Objetivo

Tactica

Alcance
Responsable

Aplicacién
Costo

Ofrecer valores agregados a los clientes es fidelizarlos al negocio,
convencerlos que la Empresa ofrece la mejor solucidn a sus necesidades
relacionadas al aluminio y vidrio, hacer que vuelvan siempre que lo
necesiten y desarrollar una relacién estable y duradera con ellos.

Al cliente que supere los $500,00 en la adquisicion de bienes o servicios y
cancele en efectivo se le adjuntara en la factura una tarjeta del 10% de
descuento que sera utilizada en la proxima compra.

Clientes que superan el costo de $500,00.

Departamento de marketing
Departamento financiero
Gerente de la empresa
Julio 2021
$25,00 Tarjetas

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.3 Estrategia de Publicidad

5.1.3.1 Disefio de una pagina web

Grafico 14: Pagina Web
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 24: Pagina Web

Tema Pagina web
Objetivo Proveer informacion relevante sobre la marca (sus productos y servicios,
innovaciones, acciones sociales, etc.) evitando el autobombo.

Téactica Disefio de una Pagina web para facilitar a los clientes potenciales visitar
el negocio de forma virtual conociendo sobre productos y servicios que se
ofrece. Este sitio Web actuara como un recurso inestimable y siempre
disponible para obtener informacion que de otro modo solo seria accesible
durante el horario comercial de la empresa.

Alcance Empresas que necesitan bienes o servicios de metal y aluminio
Responsable | Departamento de marketing
Gerente de la empresa
Aplicacion Julio 2021
Costo $397,00
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.3.2 Facebook

[ ] "viorios ¥ ALUMINIOS”

Grafico 15: Facebook
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Buscar en este grupo Q
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
Tabla 25: Facebook
Tema | Facebook

Objetivo Aumentar el volumen de ventas mediante estrategias publicitarias a través
de redes sociales.

Téactica Crear una pagina en Facebook de la empresa donde se ofrezca de una
forma rapida, econdémica y efectiva un mensaje promocional de los
productos y servicios.

Alcance Empresas que necesitan bienes o servicios de aluminio y vidrio AL-VID

Responsable | Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacién Julio 2021

Costo $5,00 internet

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

82



5.1.3.3 Afiche publicitario

EMPRESA AL- VID

LO MEJOR EN ALUMINIO Y VIDRIO

Grafico 16: Afiche publicitario

- -

Carabobo 12-32 y 11 de Noviembre
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 26: Afiche Publicitario

Tema | Afiche Publicitario

Objetivo Persuadir o convencer al publico para que contrate el producto o servicio
que ofrece la empresa.

Téactica Colocar afiches publicitarios en lugares estratégicos para mantener
informados a la ciudadania acerca de los productos y servicios que ofrece la
empresa AL-VID con el fin de captar su atencion.

Alcance Clientes que necesitan bienes o servicios de aluminio y vidrio

Responsable | Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacién Julio 2021

Costo 1000 Afiches Impresion Full Color, Tamafio Super A3) a $130,00

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.3.4 Tarjeta de presentacion

Elaboramos puerta y ventanas EMPRESA AL-VID

LO MEJOR EN ALUMINIO Y VIDRIO

/Mww.al-vid.com

03 2960135
Carabobo 12-33 y 11 de Noviembre

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 27: Tarjetas de presentacion

Tema

Tarjeta de presentacion

Objetivo

Reforzar y establecer el posicionamiento de la marca en la mente de
sus clientes potenciales.

Téactica

Entregar tarjetas de presentacion a clientes ocasionales y permanentes para
lograr atraer su atencion y darle una primera opcion al momento de
necesitar bienes o servicios de metalmecanica.

Alcance

Clientes que adquieren bienes o servicios de Metalmecénica

Responsable

Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacion

Abril 2021

Costo

200 tarjetas de presentacion a $30,00

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.3.5 Articulos promocionales

Gréfico 17: Articulos publicitarios personalizados
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 28:Articulos publicitarios personalizados

Tema | Tarjeta de presentacion

Objetivo
Obsequiar articulos publicitarios a los clientes permite conservarlos o
retenerlos

Téactica Entregar articulos publicitarios a los clientes que muestran fidelidad en la
adquisicion de bienes o servicios que ofrece la empresa AL-VID

Alcance Clientes que adquieren bienes o servicios de AL-VID

Responsable | Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Aplicacion Abril 2021

Costo 100 gorras publicitarias  $200,00
100 agendas publicitarias $250,00

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.4 Estrategia de distribucion

Empresa AL-VID maneja un sistema de distribucidn directa e indirecta. La venta directa se aplica
cuando los bienes o servicios se entrega al consumidor final. Mientras que la venta indirecta se
aplica cuando se brinda servicios a empresas de la construccion para que posteriormente ellos

entreguen a su cliente final.

Graéfico 18:Distribucion directa e indirecta
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

5.1.4.1 Grupo de WhatsApp empresarial

Gréfico 19: (expertosnegocio, 2020)
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Tabla 29: Distribucién mediante WhatsApp empresarial

Tema | Distribucion mediante WhatsApp empresarial

Objetivos
e Informar de nuevos productos o servicios.
e Hacer Newsletter de noticias con los clientes.
e Informar de promociones o descuentos especiales.
e (Gestionar reservas o pedidos
Téactica Crear un WhatsApp empresarial donde permite afiadir la direccion fisica e

incluso ubicarla en el mapa, afiadir la actividad de la empresa (nos ofrece
opciones para seleccionar) ademas de una pequefia descripcién escrita por
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Alcance
Responsable

Aplicacion
Costo

nosotros para aclarar mejor a los clientes cudl es el objetivo de empresa AL-
VID.
Lista de clientes
Departamento de marketing
Gerente de la empresa
Julio 2021
Internet $5,00
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

5.1.4.2 Anuncios en la bandeja de entrada de Messenger.

Gréfico 20: Publicidad por Messenger
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Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble

Tabla 30: Publicidad por Messenger

Tema

Anuncios en la bandeja de entrada de Messenger.

Objetivos

Téactica

Alcance
Responsable

Aplicacion
Costo

Interactuar de forma individual con las personas con el fin de conseguir
clientes potenciales, aumentar las ventas y responder a preguntas.
Los anuncios que abren conversiones en Messenger ahora se mostraran a
las personas que tienen mas probabilidades de responder a la empresa, por
lo que pasaran de la consideracién a la accién. Gracias al objetivo de
mensajes, los anuncios de clic hacia Messenger son mas eficaces que nunca
y afiaden valor a las campafias que dirigen el trafico hacia esta aplicacion.
Clientes potenciales
Departamento de marketing
Gerente de la empresa
Julio 2021
Internet $40,00

Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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5.1.4.3 Email marketing

Grafico 21: Email marketing
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Fuente: (expertosnegocio, 2020)

Tabla 31: Email marketing

Tema | Email marketing

Objetivos
Llegar mas directamente a nuestro publico objetivo mediante la utilizacion
del correo electrénico, y podemos ofrecerle informacién y ofertas
personalizada.

Tactica Crear un plan de marketing que se lleva a cabo a través de correo electrénico
como medio de comunicacién con el interlocutor.

Alcance Clientes potenciales

Responsable

Aplicacién
Costo

Departamento de marketing
Gerente de la empresa
Julio 2021
$40,00 servicio de email marketing
Elaborado por: Jhayl Alejandro Velasco Noble
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ANEXOS

ANEXO N° 1 MATRIZ LOGICA

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS

¢Como la gestion comercial incide en el
volumen de ventas de laempresa AL-VID de
la ciudad de Riobamba en el periodo 2019-
20207

Determinar como la gestion comercial de laempresa AL-VID de la ciudad
de Riobamba provincia de Chimborazo, incide en el volumen de ventas
en el periodo 2019 - 2020.

La gestion comercial de la empresa AL-VID de
la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo
incide en el volumen de ventas en el periodo
2019-2020.

PROBLEMAS DERIVADOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢ Cudl es la situacidon actual de la empresa en
sus factores internos y externos?

;Como se identifica cada una de las
variables que se desarrollan en el presente
trabajo investigativo?

¢Cudles son las estrategias mas adecuadas
de gestion comercial para la empresa AL-
VID?

1. Diagnosticar la situacion actual de la Empresa AL-VID de la
ciudad de Riobamba por medio de técnicas e instrumentos de
investigacién como la encuesta, entrevista y observacion.

2. Fundamentar tedrica y cientificamente la gestion Comercial y la
capacidad en ventas a través de bibliografias actualizadas y de
reconocidos exponentes de paradigmas administrativos

3. Disefar lineamientos y estrategias que apoyen a los procesos de

comercializacion y mejoramiento de las ventas.
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ANEXO N°2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE: Gestion comercial de la empresa AL-VID.

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICASE
INSTRUMENTOS
Politicas e Cumplimiento de objetivo
Proceso que analiza la situacion . Observacion:

ol de | d / * Planes implementados = Guia de observacion al
comercial de los productos y /o Estrategias e Ubicacion del negocio encargado de ventas
servicios que ofrece una empresa para

o ) Entrevista:
elaborar politicas de marketing que e Tipos de productos = Guia de entrevista al gerente
permitan ejecutar la venta. (Artal , Marketi e Percepcion precio
2015 arketing e Tipos de sistemas de Encuesta:
) distribucion = Cuestionario a los clientes
e Tipos de Promocion
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

cantidad de dinero, la venta puede
considerarse como un proceso de
relaciones personales o impersonales
mediante el cual, el vendedor pretende
influir por medio de una comunicacion
eficaz al
2010)

En consecuencia, las ventas al ser

comprador” (Rodriguez,

transmitidas al comprador este se
obliga a comprar el derecho del

vendedor.

Comunicacion

cliente

Servicio al cliente
Relaciones personales
(interno y externo)

Tipos de comunicaciones
Sistemas de informacién

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICASE
INSTRUMENTQOS
“Es como un contrato en el que el Precio e Tipo de precios en el Observacion:

. . » Guiadeob o
vendedor se obliga a transmitir una mercado tia de observacion
cosa 0 un derecho al comprador a Entrevista:

. . . = Guia de entrevista.
cambio de un precio o0 una determinada . »
Relaciones e Formas de atencion al

Encuesta:
= Cuestionario
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