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RESUMEN

El Ecuador tiene 4500 fabricantes de calzado registrados formalmente entre grandes,
medianos y pequefios productores segun datos obtenidos de la Camara Nacional de
Calzado de Tungurahua (CALTU) en el articulo de Diario EI Comercio publicado el 27
de febrero del 2017. Asimismo, de acuerdo a informacién proporcionada por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) para la Revista Lideres en la lectura Nimero
11864, Tungurahua produce 6 de cada 10 pares de zapatos que se venden a escala
nacional. Esto muestra la alta concentracion econdémica y laboral que representa la

produccién de calzado.

BUSCAPIES es una empresa ambatefia dedicada a la fabricacion y comercializacion de
calzado infantil. En los ultimos 3 afios se ha evidenciado una disminucion en las ventas,
posiblemente ocasionada por factores externos como la situacién econémica del pais, la
gran afluencia de productos importados y la cantidad de calzado de contrabando que
ingresa a precios bajos; y también, los factores internos como el manejo empirico del area
de ventas, la inexistencia de una planificacion adecuada, falta de aplicacion de estrategias

y la carencia de un proceso de seguimiento a clientes.

La metodologia se apoya en la fundamentacion tedrica sobre la competitividad y la gestion
de ventas, seguido de una investigacion descriptiva de la cual, se parte para el diagnostico
actual de la empresa y de la competencia directa que existe en el mercado. El proyecto
pretende disefiar una propuesta para que la empresa BUSCAPIES mejore la gestion de

ventas basado en el factor de la competitividad.

Palabras clave: competitividad, gestion, ventas, calzado.
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ABSTRACT

According to the data obtained from the National Chamber of Footwear of Tungurahua
(CALTU) and the information published in EI Comercio Newspaper on February 27th,
2017, there are 4500 formally registered shoe manufacturers in Ecuador. On the other
hand, based on the information shared by the National Institute of Statistics and Censuses
(INEC) in the Lideres Magazine edition number 11864, Tungurahua produces 6 out of 10
pairs of shoes which are sold nationwide. Through this data, it is remarkable the high
economic and labor concentration that footwear production represents. BUSCAPIES, an
Ambatefia company, which manufactures shoes for children has faced a decrease in the
sales amount in the last 3 years, possibly caused by external and internal issues such as
the economy of the country, the large number of imported products, the great amount of
cheap shoes that enter to the country in an in an illegal way, the empirical management of
the sales area, the lack of an adequate planning, or the absence of strategies and the
shortage of a follow-up process to the customers. The methodology applied in this
research is based on the theoretical foundation on competitiveness and sales management,
followed by a descriptive approach from which the current diagnosis of the company and
the direct competition that exists in the market is started. The project aims to design a
proposal for the company BUSCAPIES, in order to improve the sales based on

competitiveness.

Keywords: competitiveness, management, sales, footwear.
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INTRODUCCION

La industria de calzado a nivel mundial es una de las actividades econdmicas mas competitivas
realizadas y los productores tienen sus respectivas ventajas para posicionarse en los diferentes
mercados del sector segun Carrera Valle (2015). Esta afirmacion es muy acertada debido a que
la variedad de calzado que existe es grande en cuestién calidad, precio, disefio, modelo, colores

y més.

De la misma manera es importante mencionar que en el afio 2018 el calzado mundial llegé a
una produccién de 24.200 millones de pares conforme indica Mundipress (2019) en su pagina
web, con esto se demuestra que la produccion de zapatos ha crecido de forma regular durante
los Gltimos afios. Actualmente Asia es el lider en fabricacion de calzado debido a que es el
continente donde se producen 9 de cada 10 pares de zapatos del mundo. Se indica también, en
la pagina web ya mencionada que la participacion de exportaciones de calzado de Europa
aumento6 un 2.6 por ciento mientras que en el continente americano el pais que es considerado
el productor més grande de calzado es Brasil, aunque su industria esta direccionada mas que

nada al comercio doméstico y exportacion a sus paises vecinos.

La produccion de calzado en el Ecuador es un area direccionada grandemente al desarrollo de
la productividad del pais, se considera que es un sector industrial muy variado y muestra calidad
de manera nacional e internacional de acuerdo a lo mencionado en la investigacion de Mayorga
Abril, Ruiz Guajala, Mantilla, & Moyolema Moyolema (2015). El sector del calzado del pais
representa un gran aporte a la economia; sin embargo, en los ultimos afios se ha observado una
tendencia decreciente que simboliza una disminucion en las ventas de los productores. Esto es
ocasionado por varios factores externos como: la situacion econdémica actual del pais, las
salvaguardas arancelarias que se retiraron, el contrabando de calzado por las fronteras, entre

otros.

De acuerdo a datos proporcionados en la investigacion de Andagoya Arias & Arévalo Gonzalez
(2017) en el Ecuador existen alrededor de 900 microempresarios dedicados a la produccion de
calzado que generan 100.000 puestos de trabajo tanto de forma directa como indirecta, aparte

de la existencia de grandes industrias y los pequerios artesanos. Es importante mencionar esto



porque durante los diferentes gobiernos que han estado al mando, la produccién de zapatos ha

tenido altos y bajos que se dieron por las diferentes politicas que se han aplicado.

Figura 1. Produccién Anual de Calzado Ecuatoriano por Tipo de Empresas

Tipo de Empresas Produccion en el Aiio 2018 Porcentaje
Industrias del calzado 16,0 51,61%
Artesanales 10,0 32,26%
Microempresa 5,0 16,13%
Total 31,0 100%

Nota: Porcentaje de Produccion el Mercado de Calzado.

Produccion Anual por Diferentes Tipos de
Empresas de Calzado

= Industrias de Calzado Artesanales Microempresas

16%

Fuente: tomado a partir de Merchan Cardenas & Zambrano Monserrate (2019)

Como se observa en la Figura 1, el porcentaje de produccion anual del calzado ecuatoriano en
el afio 2018 de acuerdo al tipo de empresas que existen; entonces se entiende que el sector
manufacturero siempre ha sido representativo en el pais y el gremio del calzado ha logrado

mover grandemente la economia de la nacion.

Dentro del mismo orden de ideas, la produccion de pares de zapatos del Ecuador siempre ha
sido mas grande que la cantidad de zapatos que se importan del exterior, esto demuestra que la
gente si consume el calzado nacional por diferentes razones ya sea la calidad, el modelo o el
precio; por mencionar algunos de los factores mas sobresalientes y también, es una de las

razones por las cuales, el gremio ha logrado crecer tanto. Este dato se valida con la Figura 2,



que se observa a continuacion con la comparativa del afio 2015 que fue publicado en una revista

cientifica.
Figura 2. Datos estadisticos del calzado en Ecuador en el afio 2015
Periodo Numero de Importacion de Precio Numero
pares calzado en nimero  promedio de
producidos de pares por cada par  empresas
Mar-15 3.245,234 1.286.,435 $33 1.083
Abr-15 3.437,336 1.244.545 $33 1.077
May-15 3.569,675 1.212.434 $33 1.062
Jun-15 3.675,868 1.208,545 $33 1.051
Jul-15 3.711,409 1.123,759 $33 1.048
Ago-15 3.799,329 1.119,327 $33 1.025
Sep-15 3.854,398 1.094,286 $33 1.012

Fuente: tomado a partir de Pincay Duran, Durén Vera & Pincay Durén (2018)

Sin embargo, existe una gran descompensacion en las ventas y los nimeros estadisticos reales
debido a la gran cantidad de calzado de contrabando que ingresa al pais y dafia al mercado
porgue la competencia no es justa. Estos zapatos entran libres de aranceles y al tener un precio
de venta al pablico tan bajo ocasiona que la gente prefiera comprar estos productos y no apoyar
a la produccion nacional. Claro est4, que se necesita que el gobierno mejore grandemente el
control en las fronteras porque es la Unica manera en que la produccién nacional de calzado

comience a retomar su rumbo.

Es importante mencionar que debido a la globalizacion la competencia ha crecido bastante en
el mercado de calzado por lo cual, se ha vuelto necesario que las empresas comiencen a
implementar modelos de gestion de ventas y estrategias que ayuden a alcanzar sus objetivos.
Esto ocasionaria que las organizaciones aprovechen las oportunidades que se presenten tanto de
forma nacional como internacional, posicionen su imagen y marca ecuatoriana de forma

competitiva y finalmente, incrementar su cantidad de ventas.

En la provincia se cuenta con la Camara de Calzado de Tungurahua que es una organizacion sin

fines de lucro que realiza seguimiento a los productores del area y también, organiza



capacitaciones para que los artesanos mejoren sus procesos de produccion porque de esta
manera el calzado mejora su calidad para competir en el pais de acuerdo a informacion
proporcionada por Paredes Andino (2016). Esto demuestra que Tungurahua tiene un gran
potencial de crecimiento con productores de calzado cada vez mas preparados, es decir, que la
competencia es cada vez mas grande y fuerte.

Ambato es una ciudad conocida mayormente por la capacidad de su gente para buscar
oportunidades de negocio y se considera como un gran centro de manufactura, y una enorme
fuente de empleo. Segun se menciona en Diario El Telégrafo (2017) el gremio del calzado
mueve la mayor cantidad de ingresos econdmicos tanto en el cantén como en la provincia de
Tungurahua por lo quemaneja el 65% de produccion del calzado nacional. Con esta informacion
se observa que la competencia es de gran magnitud y solo las empresas que muestren un factor

de diferenciacién en el mercado sobresaldran frente a las demas.

De acuerdo al punto de vista de Meneses (2014) la globalizacion de los mercados ha empujado
a que la competitividad crezca en todos los sectores econdémicos empresariales, con esto surge
la exigencia de mejores estrategias de diferenciacion entre las organizaciones. Al tomar esta
afirmacion se entiende que la gestion de venta de las empresas es un punto fundamental para
que la misma tenga éxito en el mercado en el cual, se desenvuelve. Igualmente existen mas
factores considerados indispensables para que una organizacion triunfe, esta investigacion se

enfoca en dos factores principales: en la gestidn de ventas y la competitividad.

La gestion de ventas en un negocio es fundamental, no es suficiente que el producto sea de
calidad si el proceso de ventas y distribucién, no se maneja de manera adecuada. Toda empresa
funciona mediante procesos que serian realizados correctamente para que estos contribuyan al
funcionamiento de la organizacion en conjunto. La gestion de ventas es un proceso planificado
previamente esto de acuerdo a Johnson, Kurtz, & Scheuing (1986), es decir, que se realiza
mediante analisis, organizacion, direccion y control de cada actividad porgque de esta manera la
venta se concreta y tener un crecimiento periodico en el tiempo. Ademas, se concuerda con
Johnston & Marshall (2009) cuando argumentan que en el siglo XXI la filosofia de ventas que
guia a las grandes empresas se basa en agregar valor al negocio del cliente y en Gltima instancia

Ilegar a ser el vendedor preferido.



Ahora bien, segiin Soto Brito (2017) la competitividad es un factor que logra que un cliente
otorgue cierta preferencia hacia una organizacion o un producto en especial después de haber
observado que el mismo tiene mas ventajas que otros similares de la competencia. Se afirma
este pensamiento porque se entiende que la competitividad es la capacidad que tienen las
personas o0 empresas para generar una mayor rentabilidad mediante la optimizacion de recursos.
El factor mencionado anteriormente seria mejorado mediante la adecuacion de las estrategias
internas de una empresa y también, del manejo de su estructura organizativa de acuerdo al

entorno de la economia actual.

La situacion problémica en la empresa de calzado BUSCAPIES es la notable disminucién en el
nivel de ventas, la carencia de conocimiento sobre su publico objetivo, la falta de objetivos
implantados para el area de ventas y la necesidad de un mejor manejo del departamento como
tal. Se sostiene las siguientes interrogantes para direccionar el tema: ¢cudl es la situacion actual
de la empresa BUSCAPIES?, ¢qué sucede actualmente en la industria de calzado en la ciudad
de Ambato?, y ¢cudles son los factores que se tomarian en cuenta para guiar la gestion de ventas
y competitividad de la empresa?; estas interrogantes ayudan a determinar el problema base y

direccionan a su vez los objetivos que se pretenden alcanzar.

La idea a defender de este trabajo es mejorar el manejo del factor de la competitividad en el
proceso de gestion de ventas de la empresa BUSCAPIES. En consecuencia, se han planteado
objetivos medibles y realizables direccionados de acuerdo a las necesidades de la organizacion.
El objetivo general que guia la presente investigacion es: disefiar una propuesta que mejore la
gestion de ventas basado en la competitividad de la empresa de calzado BUSCAPIES.

El cumplimiento del mismo se fundamenta en las bases de los objetivos especificos que lo
complementan, estos son los siguientes: a) fundamentar teérica y cientificamente las variables
relacionadas a la gestion de ventas y su relacion en la competitividad; b) diagnosticar la situacién
actual en la gestion de ventas de la empresa de calzado BUSCAPIES; c¢) determinar los factores
competitivos a considerarse para que mejore la gestion de ventas en la empresa BUSCAPIES.

Para llevar a efecto el diagndstico se pretende fundamentar la metodologia en realizar un analisis
con la informacion necesaria sobre la situacion actual de la empresa objeto de estudio, de esta

manera realizar un direccionamiento sobre cuéles son las estrategias adecuadas que la empresa



BUSCAPIES toma en cuenta para mejorar su nivel de ventas y competitividad en el mercado

gue se encuentra actualmente.

La justificacion se basa en que toda empresa fundamenta su movimiento econémico a través del
proceso de ventas, desde el momento que se capta la atencion de un cliente potencial hasta
finalizar la venta como tal, esto demuestra la gran importancia de un correcto manejo de la
gestion de ventas dentro de una organizacion. Igualmente, la competitividad tiene gran
influencia como factor de éxito dentro de la misma porque sirve para asegurar beneficios a largo

plazo en el negocio.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1 Origeny Evolucion de la Gestion de Ventas

Se entiende que el proceso de ventas ha existido desde los inicios del ser humano mediante el
trueque que se realizaba antiguamente con los productos que cosechaban o con animales que
criaban las personas para su alimentacion entre diferentes grupos sociales. En el estudio
realizado por Aucapifia Andrade & Arreaga Pazmifio (2020) se menciona que la actividad de la
venta se rastrea desde los afios 4000 a.C. y por esta razon es considerada una de las profesiones
mas antiguas. Las ventas se realizaban principalmente por los arabes alrededor del mundo. Con
el pasar de los afios lleg6 el intercambio comercial con el concepto de utilizar monedas de un

valor especifico y asi evoluciond la idea de las ventas.

En el mismo orden de ideas, Aucapifia Andrade & Arreaga Pazmifio (2020) explican que el tema
de las ventas ha pasado por grandes cambios en el siglo XXI esto debido a que la globalizacién
de los mercados ha tenido un gran impacto y también, la modernizacion de los canales
electronicos para realizar el proceso de ventas. Se indica que las organizaciones dedicadas a la
compra y venta en la actualidad se basan en 3 aspectos fundamentales: primero la innovacion
que presentan, segundo la tecnologia que apliquen para mejorar sus procesos Yy tercero el
liderazgo para lograr que todos sus colaboradores alcancen sus objetivos establecidos. Con esta
afirmacion se entiende que la gestion de ventas nunca se ha mantenido estatica en el tiempo sino

que mas bien ha evolucionado y se ha logrado adaptar a la época actual.

Ahora si bien es cierto, en el transcurso de los afios se han visto diferentes enfoques hacia la
definicion de la gestidn de ventas debido a los cambios y avances tecnoldgicos, la idea mas clara
y concisa es definir a la gestion de ventas como un proceso que requiere: planificar, organizar,
ejecutar y analizar los resultados de las estrategias que se aplicaran para alcanzar los objetivos

que se haya propuesto la empresa con el fin de obtener resultados positivos.

Al respecto Artal Castells (2012) menciona que una cultura de empresa y un sistema de gestion
es exitoso si intenta atender a los consumidores de una manera rentable para la organizacion

mediante la definicion de las necesidades y los problemas de los mismos. Aportan los bienes o



servicios, ideas de calidad y precios adecuados en la cantidad, lugar y tiempo requeridos, para
garantizar el cumplimiento de las expectativas esperadas de las dos partes. Este criterio
globalizado envuelve varias actitudes de servicio al consumidor por parte de la organizacion, si
no se aplica este concepto fundamental de supervivencia la empresa se direcciona hacia su

fracaso en la actualidad.

Pues, segun el investigador Vértice (2008), la venta no es sélo el acto en el que tiene lugar, o
no, la compra de un producto o la adquisicion de un servicio debido a que pueden existir algunas
diferencias de acuerdo a quien sea el comprador final. Si la venta de bienes de uso y consumo
se direcciona al comprador final, esto se lleva a cabo en establecimientos de venta tradicional o
en lugares de autoservicios. O a su vez la venta de empresa a empresa, en la cual, el fabricante
vende a un mayorista o un intermediario. Esta venta es mas compleja porque incluye bienes de

uso o consumo y también, productos industriales o de servicios.

Ahora, si bien es cierto que el proceso de venta es considerado por algunas personas como un
proceso sencillo y rutinario, la verdad es que va mas alla de eso. Las ventas se dividen de varias
formas, de acuerdo a Pérez Sevilla, Lopez Fargas & Ramirez Gonzalez (2021) se dan por
objetivos de volumen, de rentabilidad, de cuota de mercado o de fidelizacion. Las ventas
también, se dividen por tipos; venta personal, venta por teléfono, venta online, venta a domicilio,
venta por correo y venta por maquinas automaticas. Y, por ultimo, se dividen las clases de venta
en 5: mayoreo, menudeo, industriales, detallista y particulares. Esta afirmacién aclara un punto
muy importante para la presente investigacion, las ventas son necesarias en la empresa y por
esta misma razon seria uno de los procesos mejor organizados de manera que se capte la mayoria
de clientes, se realice su respectivo proceso de fidelizacion y no olvidarse de realizar un

seguimiento post venta.

Por otro lado, se explica que todo el proceso de planificacion dentro de la gestion de ventas debe
fijarse en determinar las diferentes acciones a tomar y con la informacion precisa escoger la
alternativa adecuada de acuerdo al objetivo que se quiera alcanzar, como lo mencionan Jobber
& Lancaster (2012) en su estudio. Es decir, que cada proceso involucrado dentro de la gestién
de ventas es importante, sin embargo, el factor de éxito siempre es la informacion veraz que se

tenga al respecto del entorno. Este es un punto clave para entender la necesidad de tener bases



de datos actualizadas con informacion tanto de clientes actuales y su tipo de preferencia en las
compras como también, informacidn de posibles clientes a los cuales, se realizaria algun tipo de

acercamiento.

En la gestion de ventas influencian tanto factores externos como internos. Los factores externos
tienen que ver con el &mbito social, econdémico, politico, juridico y la competencia comercial
mientras que en los factores internos se incluyen al producto, su precio, forma de distribucion,
promocion aplicable y la preparacion del entorno social para generar una oferta atractiva. En tal
sentido, se entiende que existe coherencia con la investigacion tanto del ambiente competitivo
y del entorno socioecondémico de una empresa con una buena organizacion comercial para asi

fundamentar una fuerza de ventas que sea sélida.

En el mismo orden de ideas, es importante mencionar que el vendedor como tal cumple un papel
clave debido a que al realizar su labor contribuye al crecimiento de las utilidades y también, a
obtener altos indices de satisfaccion con el cliente; esta afirmacion dada por Leon Valbuena
(2013) ayuda a comprender que el desenvolvimiento y motivacion de un vendedor es vital en
la gestion de ventas porque el mismo es el representante de la empresa frente a los consumidores.
Muchas de las veces se ha desvalorizado la profesion de vendedor lo cual, no es correcto porque
los vendedores de cualquier tipo de empresa, sin importar el giro de negocio que tengan, son
piezas fundamentales para que el proceso de venta se concluya de manera positiva y de la misma

manera también, incentivan a que los clientes se motiven a comprar mas seguido.

Existen varios factores que influyen en el nivel del rendimiento de los vendedores dentro de una
empresa como son: la autoestima, la motivacién, la capacidad para comunicarse, la experiencia,
las habilidades interpersonales, la competencia, la ambicidn, la necesidad de superacion; por
mencionar algunos que se explican en la investigacion de Matronardi & Potenzo (2015),
entonces se entiende que el trabajo de un vendedor no es sencillo debido a los constantes
traslados y el trabajo de negociacion con los consumidores por esto es completamente necesario
mantener motivado a todo el equipo de ventas, propiciar a la aplicacion de un plan de incentivos
y compensaciones en una organizacién para que se reconozca el esfuerzo de los mismos en su

diaria labor.
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Al mencionar el tema de ventas se enfoca en el area de calzado y su evolucién a lo largo de los
afios se recalca que desde los afios 70 comenzo el auge de produccion y venta especificamente
en la ciudad de Ambato porque los pequefios talleres crecieron y se convirtieron en grandes
empresas. Incluso en los afios 80 varias organizaciones crecieron aun mas y comenzaron a
exportar sus productos dentro de Latinoamérica. Esta afirmacion realizada en el estudio de
Cisneros Navarrete & Heras Veldsquez (2015) facilita el entendimiento sobre el crecimiento
que ha tenido la industria del calzado y la gran influencia que ha tenido la misma en los
emprendedores ambatefios porque esta ha sido una gran fuente de ingresos como también,

generadora de puestos de trabajo tanto en la ciudad como en la provincia de Tungurahua.

De forma similar al continuar en la linea de tiempo, en los afios 90 comenzd la creacion de varias
asociaciones, camaras y escuelas de capacitacién para fomentar la mejora en el proceso de
produccion de los zapatos. Las empresas que supieron aprovechar la situacion crecieron
bastante, sin embargo, al principio de los 2000 muchas personas del sector no lograron
desarrollar por la falta de actualizaciones en el tema tecnologico lo que trajo como consecuencia
que varias empresas se cierren cuando empezaron a llegar productos de competencia directa de
China con un costo muy bajo. Varios productores de calzado han quebrado en el pasar de los
afios, pero esto no ha sido razon para que el sector no se mantenga como una gran fuente de

empleo e ingresos en el pais.

1.2 Estrategias de Ventas para Pequefias y Medianas Empresas

El mundo de las ventas es tan amplio que en ocasiones se confunden varios términos, es por esto
que para entender que son las estrategias de venta se define primero cada palabra. El término
estrategia, segun la Real Academia Espafiola (2020), es el arte de dirigir operaciones oes un
conjunto de reglas que aseguran una decision éptima. Mientras que el término vender significa
traspasar a una persona por el precio convenido la propiedad de lo que se posee u ofrecer al
publico las mercancias para quien las quiera comprar. Entonces se entiende que las estrategias
de venta son los objetivos planificados que establece una empresa para ofrecer su producto o
servicio al publico con el fin de obtener la mayor rentabilidad posible y aumentar sucaptacion

en el mercado.
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Es claro que la economia del Ecuador se desenvuelve mayormente en base a las Pequefias y
Medianas Empresas (PYME) porque estas también, son grandes generadoras de empleo. Al
analizar el punto de vista de Huayhua & Quincho (2017) se entiende que las PYME son unidades
econdmicas que cuentan con recursos y posibilidades menores en comparacién a las grandes
empresas debido a que la gran mayoria de ellas son constituidas de forma familiar. En ese mismo
sentido, de acuerdo a datos proporcionados por Rivadeneira (2016) el 82% de las empresas del
Ecuador corresponden a emprendimientos familiares, este dato representa la gran cantidad de
PYME existentes que aplican diferentes estrategias a diario para mantenerse activas en el

mercado.

Las estrategias de venta, que se aplican en las empresas varian de acuerdo al giro del negocio
de cada una. Las PYME en su mayoria destinan cantidades limitadas de dinero para invertir en
planes estratégicos de ventas y a su vez no tienen departamentos que se dediquen a gestionar
este proceso de manera tal que terminan por aplicar estrategias de manera empirica que traen
resultados diferentes tanto positivos como negativos. Muchas empresas que empezaron de
manera empirica han crecido exponencialmente en el pasar de los afios porque han sabido
adaptarse a los tiempos cambiantes y por esta razén es importante que cada vez se extienda mas
y mas el conocimiento de todos los beneficios que trae la aplicacion de modelos de gestion en

las respectivas areas de una organizacion.

A lo largo de los afios los vendedores han desarrollado diferentes formas de captar mas clientes
o ampliar su cantidad de productos vendidos, todo depende de la experiencia que han adquirido
en el transcurso de su trabajo. No existe una lista especifica de estrategias de venta aplicables a
una u otra empresa, mas bien son ideas que se adaptan a la realidad de cada PYME. Todo
depende del objetivo que se quiera alcanzar y como las mismas ayuden a mejorar la gestién

comercial de la empresa.

Un punto fundamental a entender es que la venta es un proceso y segun Carnegie (2013) consta
de los siguientes pasos: primero se debe encontrar una nueva oportunidad de negocio en el
mercado, a continuacién, se recopila toda la informacién necesaria y se concreta la
comunicacion inicial con el cliente potencial. Una vez que esto se ha realizado se prosigue a la

fase de la entrevista en la cual, se obtiene informacion exacta sobre las necesidades y deseos
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especificos del consumidor, con esta recopilacion de datos de diferentes personas se ejecuta el
desarrollo de la solucion a los problemas del comprador y se determina el motivo dominante de
compra al cual, se debe direccionar la empresa. Una vez realizados todos estos pasos se presenta
el producto o servicio final, el cliente se realiza la compra y posteriormente se da seguimiento

en cuanto a satisfaccion.

Muchas veces, no se da la importancia necesaria a varios factores que ayudan al éxito de una
estrategia de venta en una organizacién como: conocer al cliente ideal al que se quiere llegar, la
experiencia de compra de un consumidor durante la adquisicion de un producto y el servicio
post venta; por este motivo es necesario aplicar herramientas que ayuden a cumplir objetivos

establecidos.

El Buyer Persona es un instrumento que se utiliza para crear una ficha del perfil del cliente ideal
de una empresa, es considerado una base fundamental para varias estrategias marketing, al
aplicarlo se logra detallar minuciosamente al consumidor al ver una perspectiva més realista
sobre sus necesidades y deseos; asi lo explica Castellanos Marron (2020). Esta ficha del perfil
incluye informacion demografica, personal, comportamiento, gustos y preferencias. Esta
herramienta daria una perspectiva diferente a la empresa sobre el direccionamiento de su

producto y las necesidades que el mismo satisfaga para que el consumidor confié en la marca.

Junto con la herramienta del Buyer Persona se encuentra otro instrumento importante conocido
como el mapa de empatia que, segun Garcia Delgado (2019), se encarga de ampliar el espectro
sobre el comportamiento, las actitudes y también, las aspiraciones del cliente al momento de
crear un nuevo producto o servicio. Esta investigacion brinda un amplio entendimiento sobre la
importancia de poner al cliente en el centro de una estrategia de negocios, tomar en cuenta sus
sentimientos, expectativas, forma de comportarse y el entorno que le rodea porque solo de esta

manera la propuesta de valor se direcciona correctamente hacia el consumidor.

No se deja a un lado a la herramienta del Customer Journey que segun la autora VVargas Carrasco
(2019) es un diagrama que ilustra los pasos que da un consumidor al acercarse a una empresa,
es decir, que cuenta la historia de la experiencia de un cliente y toma en cuenta cada punto de
interaccion de acuerdo a sus metas, expectativas y emociones; todo esto realizado de forma

visual para tener un mejor entendimiento. Dentro de las estrategias de ventas es completamente



13

necesario que se tome en cuenta la experiencia que tiene un cliente desde su primer acercamiento
a la empresa sea de forma fisica o via online hasta el servicio post venta. Sensaciones,
sentimientos, pensamientos y acciones que tome el consumidor son clave para lograr satisfacer

sus necesidades, superar sus expectativas y conseguir lealtad a largo plazo del mismo.

Seguido a lo anterior, son varias las herramientas que se utilizan de acuerdo al direccionamiento
de las estrategias que se quiera establecer una empresa y de los factores que se tomen en cuenta
como ejes fundamentales de su gestion. Entre las estrategias mas conocidas de acuerdo a
Sanchez Hernandez (2016) se encuentran: aumentar el nivel de efectividad, escoger un nicho de
mercado, prestar atencion a los detalles, automatizar procesos, construir credibilidad, unificar al
equipo de marketing y ventas, cobrar es parte de vender, diversificar, crear una relacion de
ganar-ganar, definir metas, pedir retroalimentacion de los clientes, entre otras. Cualquiera de
estas estrategias seria aplicada dentro de una PYME pero depende del giro del negocio de la

empresa y también, del enfoque que tenga el equipo gque se encuentre a cargo.

Lo ideal en una empresa para aplicar estrategias de venta es, que se promueva la organizacion
y planificacion. Incluir detalles especificos como: determinar el objetivo a cumplir, establecer
un tiempo limite, precisar los recursos necesarios y designar responsables, todas estas
actividades parecen sencillas, pero son determinantes al momento de aplicar las estrategias
porque de esta manera se logra un mejor proceso y esto a su vez conlleva a obtener mejores

resultados en beneficio de la empresa.

Cada empresa es un mundo diferente de acuerdo a su giro de negocio, su fin monetario o social,
sus politicas y los objetivos que tengan planteados, entonces entendemos que cada organizacion
tiene un modelo de gestién de ventas con un enfoque distinto pero que funciona exitosamente.
Con el fin de tener informacidn suficiente para la creacion de un modelo de gestion de ventas
es necesario analizar varios modelos que ya han sido creados en diferentes &mbitos para tomar

los puntos mas relevantes que sean aplicables en la empresa objeto de este estudio.

En el trabajo investigativo de Nufiez Garces, Parra Cruces, & Villegas Pinuer (2011) se
ejemplifica un modelo de gestion de ventas realizado con el fin de incorporar dos variables que
son la perspectiva de la fuerza de ventas y la perspectiva de la empresa. La relacion primordial

en la imagen es el impacto que posee el grado de orientacion al valor del cliente por parte de la
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fuerza de ventas, la cultura organizacional, el valor que tiene la marca y la ética empresarial. Se
miden las variables establecidas que lo componen y al aplicar el modelo se observan resultados

organizacionales en forma cualitativa con la medicién de la lealtad del cliente.

Figura 3. Modelo de Gestion de Ventas basado en la Fuerza de Ventas y la Empresa

Involucramiento Nivel de
Abipteded Satistaccion fibnaase

onflicto) de Rol
£ ) Bbocs Valor del Clients

por parte de la
Fuerza de Ventas

Valor de la Marca

Politicas y acciones
éticas de la empresa

Decisiones éticas de
los empleados

Fuente: tomado a partir de NUfiez Garces, Parra Cruces, & Villegas Pinuer (2011)

En el &mbito empresarial es importante la relacion que se entabla con el cliente y a su vez darle
seguimiento para conservar esa conexion a través del tiempo, con el fin de alcanzar lealtad a
largo plazo. Esta afirmacion concuerda con lo expuesto en la investigacion de las autoras
Aravena Nehme, Carrefio Miranda, Cruces Chiorino, & Moraga Martinez (2013) que
mencionan el gran control que tienen los clientes debido a la extensa lista de productos y

servicios que se ofrecen en el mercado.
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Por otro lado, se analiza un modelo de gestidn de ventas presentado por Bertone (2019), que se
enfoca en atender a cada canal que maneja la empresa y en el cual, se detallan las actividades y
los recursos de la misma. Este modelo esta direccionado a mejorar los procesos de venta de
acuerdo a las ventajas que son accesibles para cada organizaciéon en la que se recomienda
analizar la situacion actual, definir el punto de inicio, definir fechas limites y establecer

responsables.

Figura 4. Modelo de Gestion de Ventas basado en atencion a los canales

Fuente: tomado a partir de Bertone (2019)

KIOSCOS Y
ALMACENES

BARES Y
REATAURANTES

En el mismo contexto, se analiza otro acercamiento hacia la creacion y aplicacién de un modelo
de gestion de ventas de acuerdo a Ortiz Vega (2018) que enfocd su modelo en un analisis de
regresion lineal de las estadisticas reales de la empresa en temas de: ventas historicas, nivel de
posibles ventas, comparativo de productos y ventas anuales, gastos de la empresa y monto del
capital. Esto con el fin de observar el comportamiento de las variables mencionadas para sacar
conclusiones sobre el presupuesto en cuestion costo-ventas y la ganancia bruta. Es importante

mencionar que la autora de este modelo no disefia graficamente un modelo como tal sino mas
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bien se enfocd en sacar datos cuantitativos de la empresa objeto de estudio como se observa a

continuacion.

Figura 5. Presupuesto Costo-Ventas como resultado de un Modelo de Gestion de Ventas

COMERCIALJUANITA

TELEVISORES ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO  JUNIO  JULUO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Unidades 3 Vender 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 2 3
(+) Inv. Final deseado 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Und 3 Necesitar 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 6
Inv. Inicial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Und a Comprar 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 5
Precio de Compra 7936 793 7993 75936 7936 7936 79936 7936 793 78936 7936 79936
Costo de Compra 0B08 2B/ M 2B 30374 27808  NI74M 2B 2B 27808 0374 %68

REFRIGERADORAS ~ ENERO  FEBRERO MARZO  ABRIL ~ MAYO  JUNIO  JUUO  AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

Unidades a Vender 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1
() Inv. Final deseado 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2
Und a Necesitar 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3
Inv. Inicial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Und a Comprar 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2
Precio de Compra 62419 6419 6419 6419 6419 6419 6419 6419 6419 6419 6419 6419

Costo de Compra 124838 124838 14838 124333 14838 967 124838 14838 183  1M838 14838 124838

Fuente: tomado a partir de Ortiz Vega (2018)
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Figura 6. Cuadro de Ganancia Bruta como resultado de un Modelo de Gestion de Ventas

COMERCIALJUANITA
TEEVSORES | ENERO | FesaeRo | MARcO | AsmL | mavO | Juwo | w0 | AGOSTO [SePmemsRe] OCTUBRE INOVIEMBRE|  DICEMBRE
VENTAS MEW 0O N%E N9¥ WY AKE 2B ISR N6E AB0 AR WG

COSTODEVENTA 1S3 148 1BY M8 X068 KD 0E? M7 W62 08K 004 0N
GANBRUAVIA  1R%  SBS) IR LM% 0BY 1% 1005 DRSS MSY UBR 08B 154
castosoreanvos | a5t 1 sy o ms osn o@w s @n oan @8 @)
UTILDAD 0% U@ KB S5 SBX BB BB M2 1 0% WF W91
030077 006053 02819476 02696306 (1907213 O30SS635 O2R6TGR9 OK030767 O3TISBIS OTATSSH 0673 (1897881

033536718 026828707 QU174 07835632 -0.L445072 (4185746 -DO0B6S0TS -0034RI038 D000 00IMRRY  OTBIBRR4

COMERCIALJUANITA
REFRIGERADORAS | ENERO | FEBRER0 | Marz0 | ABRL | mavo | suwio | w0 | AGOSTO [stPTIEMBRE] OCTUBRE NOVIEMBRE] DICEMBRE
VENTAS E04 UM% BRI UN%  BB¥ KOG UMM S5D  UB® KD B0 %80

(COSTODEVENTA 20378 8852 187 8IS0 16240 129 0B W76 580 0RY WA 1503
GAN. BRUTA.VTA 136869 0842 1Y 5H  %0% 13906 WG W% W BUB I8 1092.%
GASTOSOPERATVOS 44051  487%9 4831 48 4405 458 418 403 853 40 9% 4815
UTILIDAD 9819 408 WmA 3% 6% 3B 4805 10 4805 01 48K 605,47

Fuente: tomado a partir de Ortiz Vega (2018)

De igual forma se encuentra otro modelo de gestion de ventas propuesto por Loaiza Alvarez
(2008) en el cual, existe un direccionamiento hacia el entrenamiento y el desarrollo de la fuerza
de ventas dentro de una organizacién con el objetivo de mejorar la atencién al cliente, la
capacidad de respuesta, el conocimiento del producto y la comprension de las estrategias y
politicas de la empresa. Es fundamental recalcar la necesidad de un plan de capacitacion
constante al equipo de ventas para perfeccionar técnicas, aprender nuevos contenidos e
implementar herramientas actualizadas para aumentar el rendimiento del departamento.
Asimismo, se menciona lo valioso que resulta la aplicacién de incentivos para los vendedores

de acuerdo al cumplimiento de metas establecidas.

En relacion con este tema existe una propuesta de modelo de gestion de ventas basado en las
tecnologias de la informacidn descrita por Ramos Arias (2020), que se encuentra divida en tres
bloques principales que son: plan de negocio, estrategias competitivas y plan de riesgos. Estos
tres pilares se encuentran direccionados hacia la implementacion de tecnologias en su entorno

de trabajo para promover un cambio en el proceso de ventas. Se menciona como factor principal
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para el éxito de la empresa la importancia de mantener una relacion a largo plazo con el cliente

y enfocar las estrategias de la organizacion hacia este punto.

Dentro de este marco existe también, un modelo de gestion de ventas que se fundamenta en 7

aplicaciones que se detallan a continuacién, de acuerdo a la explicacion de Meneses (2014):

1. Establecimiento de un programa de capacitaciones al personal de ventas que permita
mejorar sus competencias, habilidades y destrezas para mejorar la atencién al cliente.

2. Manejo de la cobertura de visitas diarias de clientes desarrollada de manera estricta en
las visitas fisicas del vendedor.

3. Establecimiento de presupuestos por cada vendedor en base a los recursos disponibles
para organizar las visitas a los clientes potenciales.

4. Desarrollar un sistema de incentivos para vendedores y clientes para mejorar la gestion
y el cumplimiento.

5. Establecer sistemas de logistica para la distribucion de los productos de manera oportuna
a los clientes.

6. Desarrollar asociaciones PYMES direccionadas a mejorar las ventas mediante sus
conocimientos e infraestructura disponible frente a la competencia.

7. Definir procesos de comercializacion enfocadas a la mejora continua de la gestion y

cumplimiento de los vendedores.

Este modelo de gestion se crea a partir del analisis de Fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA\) al observar la necesidad de mejoramiento de las PYMES que fueron objeto
de estudio, igual se menciona que este modelo es extenso y cada aplicacion tiene varias
actividades que se realizaran en lapsos de tiempo determinados con sus respectivos responsables
para cumplir diferentes objetivos. De la misma manera posee puntos clave que ayudan a mejorar
la gestion de ventas y esto es importante considerar para el futuro disefio de un modelo. Aqui se
resalta bastante la necesidad de establecer actividades especificas que se cumpliran para el

desarrollo y aplicacion de un modelo.

Se entiende entonces como cada organizacion enfoca sus respectivos modelos de gestion de
acuerdo al giro de negocio de la empresa y también, en base a la situacion actual de la misma.

Cada modelo de gestion tiene sus puntos de enfoque y relevancia, pero se observa
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principalmente la importancia a los siguientes factores: satisfaccion de los clientes, la
motivacion a los vendedores, el correcto manejo interno de procesos y el direccionamiento de
sus estrategias. No existe un solo modelo que sea fijo para seguirlo y aplicarlo en el tema de
ventas, pero si se analiza qué resultados ha traido cada modelo en las diferentes empresas porque
de esta manera se crea un modelo de gestion de ventas con los lineamientos adecuados de

acuerdo a los objetivos que quiera alcanzar la organizacion.

1.3 Competitividad Empresarial y sus Factores en la actualidad

El factor de la competitividad es clave para que una empresa crezca en su entorno. Segun
menciona Tello Garcia (2017) la competitividad ha evolucionado a lo largo de los afios lo cual,
ha hecho que cada vez existan mas y mas elementos dentro de la misma que influencian su
contexto como la globalizacion, la tecnologia cambiante, la productividad y el area
organizacional. La competitividad como tal crea valor a una empresa, un valor que es mas

grande y significativo que el de otra empresa que tenga el mismo giro de negocio.

La competitividad es una idea que ayuda a establecer un enfoque de negocio para realizar
cambios en los procesos de mejora de la empresa para alcanzar una alta productividad. Para que
esto sea posible existe un trabajo responsable en conjunto desde los niveles bajos de la empresa
hasta el nivel gerencial para llegar a una transformacion de toda la cadena de valor. Segun Porter
(2003) la competitividad se ve evidenciada en la cadena de valor de la empresa mediante la
trascendencia de las ventajas competitivas que aplique en todas las actividades que englobe la
organizacion. El factor de la competitividad direcciona a la realizacion de varios arreglos
institucionales en la cual, se incluyen las estrategias de mercado, técticas para afrontar la

competencia, estrategias aplicadas y recursos internos de la empresa como tal.

Al seguir el tema del conocido autor Michael Porter, quien ha sido el investigador de la
competitividad desde 1985, ha propuesto tres estrategias que se encuentran explicadas en el
articulo de CepymeNews (2020) la importancia y la descripcion de las estrategias genéricas que
se aplican en una empresa para tener en cuenta el factor de la competitividad; ya sea la estrategia

de liderazgo en costes, de diferenciacion o de enfoque. Las mismas que tienen diferentes
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objetivos alcanzables de acuerdo al giro de negocio de la organizacion que quiera aplicarlos.
Porter es un gran referente en el tema de la competitividad y es importante que en la actualidad
aun se apliquen sus estrategias como base para un modelo de gestion de una empresa porque

han mostrado ser efectivos en varios casos de estudio.

En efecto, Madeiros, Gocalves Godoi, & Camargos Teixeira (2019) indican que la
competitividad puede observarse en relacion positiva con un crecimiento de tipo econémico en
un plazo largo, se relaciona en gran magnitud con la implementacion de estrategias para
mantenerse en el mercado que se desenvuelve una empresa con su respectivo producto o
servicio. Con esta afirmacion se menciona entonces que la competitividad radica en ganar,
mantener e incrementar la participacion de una organizacion en el mercado, sin embargo, esta
idea se relaciona solo con el aspecto econémico si en la actualidad se toma en cuenta diferentes
factores de tipo sociales, tecnoldgicos, politicos y legales debido a que la sociedad actual esta

en constante cambio.

Se analiza el punto de vista de Ledn Valbuena (2013) en el cual, explica que el hecho de ser
competitivos es una necesidad para la supervivencia y crecimiento sostenido de la empresa
aparte de traer beneficios econémicos, mas aln se toma en cuenta que el area de ventas tiene el
punto fundamental para marcar la diferencia de manera competitiva en el mercado. Entonces se
entiende que las empresas que son competitivas muestran su capacidad de solucién hacia
problemas establecidos que se presenten en el diario vivir, las mismas se centran en reducir las
debilidades que tienen porque utilizan sus caracteristicas positivas y sus recursos disponibles

para lograr una ventaja competitiva ganadora.

Como ya se menciond, existe una relacion imprescindible entre la competitividad y la fuerza de
ventas debido a que estos dos factores de la empresa tienen una interaccion dindmica y directa
con el entorno. Hoy en dia las organizaciones aplican estrategias direccionadas a la resolucién
de conflictos en especial en el tema de actualizaciones ya sea en capacitaciones del personal
como en tecnologia de maquinaria porque tan solo de esta manera encuentran ser competitivas
en su sector segiin menciona Ramirez Molina & Ampudia Sjogreen (2018). Por ende, es claro

el vinculo que llevan estos factores asi como la gran influencia que tienen en el giro del negocio
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y como es clave manejarlos a la perfeccion para que la empresa logre cumplir y alcanzar sus

objetivos establecidos estratégicamente.

Por otro lado, al hablar como tal de ventajas competitivas de acuerdo a los investigadores
Mathison, Gandara, Primera, & Garcia (2007) son los elementos que se disponen y a la vez
permiten instaurar diferencias de los demas con notables mejorias o superioridades. Entonces se
entiende la importancia que tiene el hecho de que una empresa muestre factores de
competitividad en el mercado frente a la competencia porque es la Unica forma de resaltar ante
la vision de los clientes potenciales. Es necesario que la organizacion conozca a detalle todo lo
que su producto ofrece como ventaja competitiva frente a la competencia como es el precio, la
calidad, diferenciacion, costo de produccion, entre otros que claramente la competencia no es
capaz de igualar; estos elementos serén clave al momento de establecer estrategias ganadoras
de la empresa.

De hecho, no se deja de mencionar el clasico modelo de las 5 fuerzas de Porter que explicado
por los autores Matos Mella & Toribio Béaez (2018) se entiende que funciona como una
herramienta de analisis del entorno inmediato de una empresa con el fin de lograr una
delimitacién en cuestion precios, costos y requerimientos de inversion para lograr rentabilidad
a largo plazo. Entonces, las 5 fuerzas de Porter comprenden: el poder de negociacion tanto de
proveedores como de los clientes, la amenaza de productos sustitutos, la amenaza de nuevos
entrantes y la rivalidad entre competidores. Estas fuerzas permiten el desarrollo correcto de
nuevas estrategias, que se encontraran claramente direccionadas para mejorar la situacion de la

empresa porque logran ventajas competitivas en el mercado en el cual se desenvuelve.

De igual forma, Matos Mella & Toribio Béaez (2018) explican que Michael Porter en varios de
sus estudios menciona que los factores que contribuyen al éxito de una empresa son: dar
seguimiento exacto a las estrategias aplicadas desde el principio, una correcta distribucion de
los recursos disponibles, saber distinguir los riesgos que se enfrentan y la manera en la que se
solucionan y, realizar evaluaciones continuas para realizar ajustes si es necesario. Es importante
comprender que dentro de las actividades y los analisis que se realizan en la administracion es

primordial incluir en el andlisis de las fuerzas de Porter porque complementa a la informacién
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que se obtiene del FODA y del analisis politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y
legal (PESTEL).

Ahora, si bien es cierto la competitividad empresarial depende de varios factores que determinan
su éxito o fracaso dentro del entorno en el cual se desarrolla. Estos factores varian de acuerdo a
la perspectiva que se ponga y también, del autor que se analice. EI World Economic Forum, una
organizacion internacional no gubernamental, que anualmente realiza un evento de exposicion
en Suiza donde participan paises de todos los continentes del mundo y exponen datos para
mejorar el estado de los paises del mundo tanto en negocios, politica, economia y educacion; se
expuso un punto de vista claro sobre cuales son los factores que determinan la competitividad,

que se detallan a continuacion, de acuerdo a la explicacion de Alvarez Pianto (2017):

1. La situacion economica interna, el cumplimiento de los sectores econdémicos y la
competitividad de los recursos naturales.

2. La internalizacion del comercio, la inversion extranjera, los principios culturales y el

proteccionismo nacional.

El sistema de gobierno en el &mbito econdmico, legislativo y regulatorio.

Los mercados financieros, mercados de valores y los servicios financieros.

La infraestructura, tanto fisica como energética, del ambito empresarial.

El crecimiento gerencial y la eficiencia de los negocios.

La cienciay la tecnologia, gastos realizados en investigacion y su respectivo desarrollo.

O N o g B~ W

La Poblacion y sus decisiones.

Como se entiende de acuerdo a los items enumerados, los factores que influyen en la
competitividad son muchos y depende del contexto en el cual, se entienda debido a que varias
veces se toma el término competitividad para referirse a la competencia comercial entre
diferentes paises y los productos que exportan hacia el exterior. Claro esta que los factores se
adaptan con el mismo fundamento al tamafio de una gran organizacién o una pequefia empresa.
Estos factores se tomaran en cuenta para los analisis que se realicen con el fin de profundizar

aun mas los temas y mejorar la calidad de informacion que se obtendra.

Estos factores son cambiantes en el entorno en el cual, se desenvuelve cada organizacion, sin

embargo, los mas comunes son los siguientes: la capacidad directiva, los recursos tecnologicos
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aplicados, disposicién de los recursos humanos, la aptitud innovadora, el vinculo entre precio y
calidad, la diferenciacion en el area de produccion o a su vez de servicio y los recursos tanto
comerciales como financieros. De la misma forma la competitividad se relaciona directamente
con el factor de la productividad refiriéndose a que se aplica en todo proceso de la organizacion
y de esta manera ayudar a la optimizacion de los recursos disponibles sean estos tangibles o
intangibles.

Es importante mencionar que la competitividad se entrelaza con la eficiencia que es sustentable
en el tiempo con el fin de entrar a mercados nuevos y ampliar sus canales de distribucion. En
muchas ocasiones la idea de competitividad se une de manera errénea solo con la rivalidad de
competir entre las empresas cuando en realidad su objetivo es ayudar al alcance de metas
establecidas, tal como lo explica Ramos Adrianzén (2020) en su investigacion. Este factor es
utilizado de manera positiva en especial para que la utilidad de las empresas con fines de lucro
crezca, presentar productos o servicios con los estdndares mas altos de calidad y ser referentes

de atencion al cliente.

En este sentido, un factor que ha sido clave en la actualidad para la competitividad ha sido la
innovacion porque segun se explica en el articulo cientifico publicado por Martinez Garcés &
Padilla Delgado (2020) cualquier empresa que trabaje con estos dos factores en conjunto logra
gue sea un motor de crecimiento para que mejore el rendimiento de la misma. De la misma
manera existe una dindmica activa y constante para que se desarrolle hacia su vision estratégica,
entonces se afirma que el éxito va a depender del compromiso que exista por parte de la empresa
y sus colaboradores para apostar por un proceso de innovacion para encontrar la ventaja

competitiva que los diferencia en el mercado que se desenvuelve.
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CAPITULO I1. DISENO METODOLOGICO

En este apartado se pretende detallar las herramientas que se aplican en la presente investigacion
de acuerdo a lo mencionado en el segundo objetivo, que plasma el diagnostico de la situacién
actual en el area de gestion de ventas de la empresa objeto de estudio. En los siguientes epigrafes
se especifica el tipo de estudio, la investigacion a ser adaptada, la poblacion seleccionada, los
instrumentos para aplicar y los pasos generales a seguir para adquirir la informacion necesaria

para realizar el analisis adecuado.

2.1 Tipo de estudio, Investigacién y Herramientas

El tipo de investigacion elegido es el estudio de campo porque permite recolectar los datos e
informacidn solicitada y también, para diagnosticar la situacion actual del area de ventas de la
empresa BUSCAPIES. Fundamentalmente se toman datos propios de la empresa en funcién de
conocer la organizacion del departamento de ventas, analizar cual es el producto méas vendido,
examinar las estrategias de venta aplicadas que se ejecutaron, observar el cumplimiento de

proyeccion de ventas; entre otros.

El método descriptivo proporciona informacidn con respecto a la conducta que tienen las areas
involucradas de la empresa que se escogio para esta investigacion. Por el lado de la descripcion
se da un enfoque en las caracteristicas que presenten especificamente dentro del area de ventas
y de gerencia. Igualmente se analiza el comportamiento de las personas involucradas o
comprometidas las actividades que tienen a cargo y también, se espera dar una interpretacion y

un analisis a los fenémenos mencionados.

El enfoque aplicado es cualitativo, con el propdsito de profundizar el estudio de los sectores
involucrados de la empresa en el proceso de ventas. La perspectiva mencionada proporciona la
informacién bibliogréafica del tema y a la misma vez los fundamentos de planificacion

estratégica que aplica la organizacion.
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La poblacion para este caso se considera especificamente a dos areas de la empresa
BUSCAPIES que son las siguientes: gerencia y ventas; esta informacion se ve reflejada en el

analisis de la situacion actual de la organizacion en mencion.

En cuanto al instrumento de recoleccion de datos se pretende utilizar distintas herramientas:
analisis documental, recopilar informacion de varios autores, focus group con el gerente y el
departamento de ventas, detallar la caracterizacion de la empresa objeto de estudio para el
presente proyecto de investigacion, aplicar una ficha de recoleccion de datos de productos y una

ficha de observacion para analizar el perfil de los clientes.

2.2 Caracterizacion de la empresa BUSCAPIES

BUSCAPIES es una empresa ambatefia, que se dedica a la produccidn de calzado infantil, cuenta
con diferente variedad de modelos: casuales, escolares, tubulares, urbanos, botas y botines, estos
productos se venden al por mayor a sus clientes en varias provincias de todo el Ecuador. Esta
empresa nace bajo la idea del sefior Enrique Mufioz, que se dedico durante varios afios de su
vida a trabajar como agente vendedor para algunas empresas de calzado de la ciudad de Ambato,
durante los viajes cotidianos que realizaba se dio cuenta de un nicho de mercado que no estaba
del todo cubierto y toma la decision de empezar a producir zapatos para nifios y nifias. El sefior
Mufioz tenia conocimientos del proceso de produccion de los zapatos debido a que su tio se
dedicaba a esta actividad y le ensefi6 varias cosas desde que era joven. La empresa tiene 8 afios
en el mercado, ha logrado abrirse camino gracias a su ventaja competitiva que principalmente
se muestra en los detalles que tienen sus productos: los zapatos son modelos exclusivos, hechos
de cuero, son semi-ortopédicos para comodidad de los consumidores y cada material que ocupan

para el acabado es de alta calidad.
Mision:

BUSCAPIES es una empresa ambatefia que desenvuelve sus actividades en el ambito del
calzado en la seccion infantil. Sus zapatos tienen modelos modernos, exclusivos, semi-
ortopédicos de alta calidad y a su vez proporcionan bienestar al momento de cuidar los pies de

los nifios y nifias durante su crecimiento.

Vision:
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Nos proyectamos para el afio 2025 como la empresa pionera en el mercado de calzado infantil
con fuerte proyeccion en todo el Ecuador, basados en los principios institucionales y a traves de

productos que aporten a la comodidad de nuestros clientes.
Los valores institucionales son los siguientes:

e Calidad

e Excelencia

¢ Responsabilidad
e Honestidad

e Trabajo en equipo

Organigrama de la empresa:

La empresa cuenta actualmente con 10 personas que trabajan en los diferentes puestos que son

necesarios para la realizacién correcta del giro del negocio.

Figura 7. Organigrama de la empresa BUSCAPIES

| GERENTE GENERAL |
|
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
DE VENTAS DE PRODUCCION FINANCIERO
Contador:
| Jefe de Ventas | I
AREA DE AREA DE AREA DE
BODEGA DE PRODUCTO DESPACHO
[yevaser | e |
PRIMA
Jefe de Bodega
l Jefe de de Despacho
Jefe de Bodega Produccion
de Materia Prima
| Cortador | | Aparador | Armador | | Pegador | Arregladora |

Fuente: elaboracion propia
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2.3 Descripcion del analisis del area de ventas y sus cambios actuales

La empresa BUSCAPIES tuvo la apertura de entregar varios de sus documentos internos para
realizar un analisis a fondo de las actividades que realizan, como se maneja su departamento y
al personal del mismo, que estrategias aplican para alcanzar metas, los procedimientos que
siguen en sus labores diarias, los cambios que han existido anualmente en el nivel de ventas,
motivacion a los vendedores, publicidad que manejan, promociones que aplican y mas

informacion que tenga relevancia para este estudio.

Hace tres afios la empresa tenia un estimado de ventas de 3500 pares de zapatos anuales mientras
que el afio pasado las ventas no llegaron a los 2000 pares. Las ventas que realiza la empresa
BUSCAPIES estan direccionadas a locales comerciales distribuidos en todo el pais y estan a
cargo de dos vendedores que recorren las diferentes provincias con los zapatos. Durante su
trayectoria empresarial nunca han tenido la idea de establecer un punto de venta al publico que
sea propio de ellos. En el afio 2019 tomaron la decision de empezar a ofertar su producto por
redes sociales con el fin de ampliar sus ventas lo cual, no dio un resultado muy grande, mas bien

lograron vender un poco de pares de zapatos que tenian existentes en bodega.

En cuanto al trabajo conjunto del area de ventas con el area de produccidn, siempre han logrado
entregar los pedidos a tiempo, no ha existido falta de mano de obra o retraso en entrega de
materia prima. Se entiende que la falla entre las areas mencionadas no existe porque incluso las
ventas bajaron tanto que eventualmente la empresa tuvo que disminuir las horas de trabajo de

varios empleados de produccion.

De acuerdo al analisis realizado en la empresa existen otros factores que han sido causantes del
bajo nivel de ventas: no tener definido su publico objetivo o cliente ideal, no haber determinado
de manera especifica que necesidades se satisfacen con la adquisicion del producto que ofrecen,
falta de calidad en su servicio de atencion al cliente durante el proceso de compra, no existe un
seguimiento post venta y, no se conoce el nivel de satisfaccion después de haber adquirido un

par de zapatos.

De la misma manera, hay una gran falta de conocimiento de la ventaja competitiva que poseen

como empresa, no dan a conocer los beneficios de sus zapatos a los consumidores, no realizan



28

un andlisis de la competencia existente y no tienen procedimientos establecidos para la

realizacién de sus actividades.

En el caso de los vendedores de la empresa no existe ningln tipo de capacitacion para los
mismos, existe una falla en el proceso de ofrecer el producto a los consumidores debido a que
los vendedores no conocen a detalle el proceso de produccion de los zapatos lo que ocasiona
una confusién en materiales disponibles o incluso en tiempos de entrega del producto terminado
y tampoco existen incentivos por metas alcanzadas en nivel de ventas durante un determinado

tiempo.

En cuanto a problemas del entorno exterior a la empresa, en el Ecuador se empez6 a observar
un decrecimiento en la venta de calzado desde el afio 2016, esto causado por el alto crecimiento
de calzado de contrabando que ingresa al pais por las fronteras lo que ocasiona que el producto
nacional no sea competitivo. Las autoridades no han dado aun una solucion a este problema que
afecta a la mayoria de PYMEs del pais entero. Por otro lado, los aranceles retirados a los
productos extranjeros también, ocasionan que las ventas se disminuyan porque muchas personas
empezaron a tener mas preferencia por las marcas conocidas a nivel mundial y dejaron de apoyar

a los productores nacionales.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION

La propuesta del disefio de un modelo de gestion de ventas con la implementacion del factor de
la competitividad se origina debido a la necesidad de presentar a la empresa BUSCAPIES una
herramienta estratégica que contribuya a la mejora de los resultados del area de ventas. Al
considerar los constantes cambios de la industria de calzado, se justifica la creacion de un disefio
de modelo que permita establecer lineamientos que se acoplen tanto al entorno como a los
procesos de la organizacion. Antes de iniciar con la propuesta del modelo, es necesario tener en

consideracidn sus caracteristicas para una correcta implementacion.
Caracteristicas:

- Estimula al sector comercial de la empresa a generar resultados productivos.

- Prioriza al cliente y mejora su experiencia al adquirir un producto.

- Fomenta el factor de la competitividad como fundamento principal para el mejoramiento
de la gestion de ventas.

- Impulsa la participacion dindmica del equipo de ventas a través de una planificacion
definida.

- Fomenta la formacién del personal y sus incentivos para su correcto desempefio en el area
de trabajo.

- Se adapta a las variaciones del mercado y su entorno.

- Disminuir factores que contribuyan a riesgos de fracaso en el area de ventas de la empresa.

Bajo esta nocidn, el disefio del modelo se basa en temas actuales que se consideran necesarios
aplicar para mejorar el funcionamiento de la gestion de ventas. EI modelo se determina como
un esquema de tipo conceptual, el cual, comienza con el detalle de tres factores que son: Cliente,
Competitividad y Vendedor. Seguido de las actividades principales que se aplicaran dentro de

cada factor.
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Es importante mencionar que el éxito del modelo depende de las acciones que tome la empresa

BUSCAPIES, al realizar una nueva organizacion de actividades dentro del departamento de

ventas para lograr que todo lo explicado en el esquema se cumpla de manera correcta

Figura 8. Modelo de Gestion de Ventas basado en la Competitividad para la empresa

BUSCAPIES

CLIENTE COMPETITIVIDAD

Estrategias

Buyer Persona competitivas de Porter

VENDEDOR

Mapa de Empatia Evaluar la competencia

y barreras de entrada

Politica de incentivos

Analisis Fuerzas de

Customer Journey Porter

Nivel de capacitacién

Comprometerse en el
trabajo

Fuente: modificado a partir de NUfiez Garcés, Parra Cruces, & Villegas Pinuer (2011)

A continuacion, se explican las actividades principales de cada factor con el fin de dar un mejor

entendimiento al modelo de gestién de ventas basado en la competitividad, esta explicacion se

enfoca directamente en el giro de negocio de la empresa de calzado BUSCAPIES.

Primer factor: CLIENTE
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El cliente se encuentra como primer factor debido a que es la clave para la subsistencia de la
empresa en el mercado. Ahora, si bien es cierto el area de ventas gira en torno a las relaciones
humanas y el cliente es fundamental para ello porque es la razon de ser del negocio. Se encarga
de hacer crecer a la empresa, da a conocer la marca, brinda opiniones para mejorar, ayuda a
crecer en publicidad; por mencionar algunas de las razones por las cuales los clientes son

esenciales en el giro del negocio.

A continuacion, se detallan las actividades principales que se cumplirdn en relacién al factor del

cliente para lograr un mejor manejo del mismo.
1. Buyer Persona.-

La creacidn de este personaje ficticio Ilamado Buyer Persona complementa al estudio previo de
la empresa sobre el publico objetivo. La creacion de este perfil estd basada en datos reales de
clientes de la empresa BUSCAPIES. Este perfil representa al cliente ideal porque tiene una
definicion especifica, incluye detalles sobre sus habitos y sus labores. Al realizar la
investigacion del Buyer Persona la empresa direcciona de mejor manera su propuesta de valor,
optimizar los recursos del departamento de ventas y conocer qué tipo de contenido y publicidad
utilizar para llegar al consumidor. Es importante estructurar un modelo para llenar los datos
necesarios de acuerdo a la recopilacion de informacion de los clientes. La Figura 9 muestra el
modelo que aplica la empresa BUSCAPIES para realizar esta actividad.
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Figura 9. Modelo para estructurar el Buyer Persona en la empresa BUSCAPIES

BUYER PERSONA - EMPRESA BUSCAPIES

NOMBRE

PROFESION, EDAD

Hombre
o

Mujer

DATOS DEMOGRAFICOS

En donde vive:
Ocupacion:
Nivel educativo:
Nivel de ingresos:

OBJECIONES

Fuente: modificado a partir de Castellanos Marron (2020)

Este modelo es sencillo de entender y completar con la informacién adecuada. Se especifica:
nombre, ocupacién, edad, datos demograficos, motivaciones, desmotivaciones, necesidades,
metas, deseos, gustos y aficiones, que se hayan percibido como las mas relevantes en el estudio.
A continuacion, se presenta el modelo de Buyer Persona aplicado para laempresa BUSCAPIES.
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Figura 10. Modelo de Buyer Persona aplicado en la empresa BUSCAPIES

BUYER PERSONA — EMPRESA BUSCAPIES

Monica Rodriguez

Asesora comercial, 38

Monica esti casada v tiene 2 Sin embargo, el escaso tiempo
hijos varones de 10 y 6 afios. disponible le obliga a buscar
Tiene su vida dedicada a productos de la manera mas
trabajar duro para ofrecerles lo facil posible ya sea por
mejor a sus hyjos. Su esposo recomendacién de sus
también trabaja. conocidos o por redes sociales.

DATOS DEMOGRAFICOS

En donde vive: Ambato
Ocupacion” Captacién de inversiones
Nivel educativo: Supenior
Nivel de ingresos: $1200 mensual

q RETOS METAS OBJECIONES
HAB IT_DS INTERESES - Equilibrar el - Ascender al | - Miedo a fallar
- Trabaja a - Le gusta tiempo entre el | puesto de jefa | como madre y
hiempo comprar ropa. trabajo v la de su area de esposa.
completo. - Le gusta viajar familia. trabajo. - No alcanzar su
_ ES una muier cof su famllia_ = EStaI = Dﬂdicaflﬂ mi'is meta Iﬂﬂﬂsml
extrovertida. | - Ver peliculas |pendiente de las| tiempo a sus en el trabajo.
- Busca con sus hijos. | necesidades de hijos. - Preocupacion
recomendacion -Pasasu sus hijos. - Ahorrar para | de no comprar
es de productos | tiempo libre en | - Capacitarse hacer un viaje | productos de
en redes Instagram. para mejorar su | junto consu | calidad para su
sociales. rendimiento. | esposo e hijos. familia_

Fuente: elaboracion propia

Si bien es cierto que el Buyer Persona se utiliza cominmente en estrategias de publicidad en
redes sociales también, ayuda en cualquier tipo de campafia de marketing mientras tenga sus
objetivos bien definidos. Esta herramienta aplicada como parte del modelo de gestion de ventas
basado en la competitividad ayuda a la empresa BUSCAPIES a mostrar mas empatia con sus
clientes porque entiende sus necesidades y direcciona el contenido de su producto de manera
correcta. La informacién que se muestra en la Figura 10 se obtuvo después de haber realizado
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visitas a los clientes de la empresa para analizar el perfil de cada uno de ellos y buscar un comun

denominador para detallar de la forma mas acertada la figura del Buyer Persona.

2. Mapa de Empatia. -

Entender al consumidor es uno de los méas grandes desafios que se presentan al momento de
gestionar las ventas de la organizacion. Es necesario encontrar un nivel alto de precision al
momento de comprender que necesita, desea y piensa el consumidor. Esta herramienta en la
actualidad es de gran ayuda porque hace que la empresa se ponga en el lugar de su cliente para

tener una percepcion mas humana, directa, justa y comprensiva del mismo.

El mapa de empatia se relaciona de manera directa con la herramienta del Buyer Persona
mencionada anteriormente debido a que una vez que se haya establecido la primera herramienta,
ayuda a entender y profundizar el patrén de comportamiento del consumidor de la empresa
BUSCAPIES.

A continuacién, se encuentra un modelo de mapa de empatia que la empresa aplica:
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Figura 11. Modelo para estructurar el Mapa de Empatia en la empresa BUSCAPIES

MAPA DE EMPATIA - EMPRESA BUSCAPIES

(QUE PIENSA Y SIENTE?

Lo que realmente importa, Principales
preocupaciones, Inquietudes y aspiraciones

;QUE OYE? 3
«Q () (QUE VE?

Entorno, Amigos,
Oferta del mercado

Lo que dicen los amigos, lo que
dice el jefe, lo que dicen las
| personas influyentes

:QUE DICE Y HACE?

Actitud en piblico, Aspecto,
Comportamiento hacia los demas

ESFUERZOS RESULTADOS

Miedos, Frustraciones, Obstaculos Deseos, Necesidades, Medidas del éxito, Obstaculos

Fuente: modificado a partir de Garcia Delgado (2019)

modelo es sencillo, los espacios vacios se llenan al dar respuesta a 6 preguntas especificas

que son:

¢Qué es lo que él/ella piensa y siente? (con respecto al producto que se ofrece)
¢Qué es lo que él/ella ve? (la realidad de su dia a dia)

¢Qué es lo que él/ella dice o hace? (forma de actuar y reaccionar frente al producto)
¢Qué es lo que él/ella oye? (de su entorno y de los otros consumidores)

¢Qué es lo que a él/ella le duele? (problemas relacionados al momento de buscar y

adquirir el producto)
¢Qué es lo que él/ella aspira? (qué necesidad se va a satisfacer con la adquisicion del
producto)
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Estas respuestas tienen que estar basadas en lo que se observa del consumidor de calzado
infantil, seran lo mas claras y especificas posibles con el fin de que el perfil sea muy detallado.
La informacién que se utiliza para la descripcion de la Figura 12 se obtuvo de las visitas
realizadas a los clientes existentes de la empresa, este proceso se realiz6 a traves de una ficha
de observacion en la cual, se tomaron en cuenta los aspectos del comportamiento del

consumidor.

Los beneficios de aplicar esta herramienta son varios: su aplicacién tiene un costo minimo y se
lo realiza en un periodo corto de tiempo. De la misma manera, aplicarlo proporciona varios
datos importantes para el andlisis a profundidad de las perspectivas del consumidor y también,
para mejorar el direccionamiento de las estrategias del departamento de ventas que tenga la

empresa, en la Figura 12 se observa el Mapa de Empatia aplicado en la empresa BUSCAPIES.



Figura 12. Modelo de Mapa de Empatia aplicado en la empresa BUSCAPIES

MAPA DE EMPATIA - EMPRESA BUSCAPIES

Siente frustracién por
no saber que zapatos

son mejores.
{QUE OYE?

Mamas sugiriendo
marcas y locales de
calzado infantil.

La cantidad de dinero que se
gasta en zapatos para nifios.

Comentarios positivos y
negativos sobre los
zapatos de cuero.

Busca
constantemente
marcas de zapatos
en redes sociales.

(QUE PIENSA Y SIENTE?

Siente que debe gastar en
zapatos de mejor calidad.

(QUE DICE Y HACE?

Les pregunta a sus
hijos si los zapatos
les brindan
comodidad.

Los zapatos de cuero
seran méas duraderos
ue los de sintético. .
- /QUE VE?
Madres comprando
excesiva cantidad de
zapatos a sus hijos.

La calidad de zapatos que tienen los
amigos de sus hijos.

Sus hijos desgastan sus zapatos
jugando y no les dura mucho tiempo.

El entorno que le rodea es de
una economia media/alta.

Conversa con sus
familiares para recibir
sugerencias.

ESFUERZOS

No conocer sobre la

verdadera calidad de los
materiales con los que se
hace un zapato.

Comprar zapatos que no

duren debido al uso que

sus hijos le dan al calzado
cuando juegan.

RESULTADOS

Ella aspira adquirir zapatos de calidad que sean
duraderos para sus dos hijos y también sentirse
respaldada por la decisién de compra que tomé.
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Fuente: elaboracién propia

Este modelo aplicado a la realidad de la empresa BUSCAPIES es utilizado 0 a su vez se mejora

también, con mas informacién, que se obtiene posteriormente sobre el patron de

comportamiento del consumidor que poseen.

3. Customer Journey.-

La empresa BUSCAPIES entiende cual es la experiencia que tiene un consumidor en la

trayectoria completa que vive desde que tiene el primer contacto con la organizacion hasta que

Ilega al servicio posventa. Esta herramienta Ilamada Customer Journey o Jornada del Cliente,
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ayuda a comprender que un consumidor en la actualidad espera obtener mucho mas que solo la

adquisicion de un producto, en este caso un par de zapatos.

Figura 13. Modelo para estructurar el Customer Journey en la empresa BUSCAPIES

CUSTOMER JOURNEY EMPRESA BUSCAPIES
ETAPAS ANTES DURANTE DESPUES

MOMENTOS
ESPECIFICOS

HACER
PENSAR
EXPERIENCIA

SENTIR: (felicidad, - -

incertidumbre, 22, —

tristeza) 00 =
~

Fuente: modificado a partir de Vargas Carrasco (2019)

OPORTUNIDADES

En el mismo se explica, que se crea una narrativa que detalle los sentimientos, sensaciones y
necesidades que tiene un cliente de la empresa BUSCAPIES durante cada paso que transcurre
en el proceso de adquisicién de un par de zapatos. Esta herramienta se enfoca en encontrar
oportunidades donde la organizacion aplica diferentes estrategias que mejoren la experiencia
del consumidor. Los puntos importantes, que se toman en cuenta son: los momentos especificos
del proceso de compra, que hacen, piensan y sienten los clientes. A continuacion, en la Figura

14 se presenta el modelo Customer Journey aplicado en la empresa objeto de estudio.
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Figura 14. Modelo de Customer Journey aplicado en la empresa BUSCAPIES

CUSTOMER JOURNEY EMPRESA BUSCAPIES

ETAPAS

MOMENTOS
ESPECIFICOS

HACER

PENSAR

EXPERIENCIA

SENTIR: (felicidad,
incertidumbre,
tristeza)

OPORTUNIDADES

ANTES
Investigacion Caracterizacion
previa online del calzado para
nifio
Investigar en Buscar caracteristicas
redes sociales de esenciales para calzado
infantil

calzado infantil

¢Cuanto cuestan los
zapatos? ;jLas paginas
en redes tienen resefias?

Frustracion de no
encontrar paginas con

(Qué es lo mas
importante? ;Qué
material es

Frustracion por no
encontrar las

muchos

Habilitar
contenido de
resefias de
anteriores clientes

del zapato.

Colocar fichas

técnicas a todos

los modelos de
zapatos

Acudir a una tienda Pago por el
fisica y hablar con producto elegido
un vendedor
Probar y escoger el Hacer fila y pagar
disefio mas acorde a por el producto
su necesidad obtenido
¢Quién me ayuda a £ Qué métodos de pago
escoger un modelo? ofrecen? ;Tienen
;Habra la talla que descuentos?
necesito?
Frustracién R Felicidad porque hay
hay asesoramiento. todos los métodos de
Felicidad por pago y promocién 2x1
encontrar lo deseado.
~n
(N

Capacitar a los
vendedores sobre
todos los modelos

de zapatos para

dar una

experiencia finica

al cliente

Realizar
promociones por
temporadas y
anunciarlas en
redes sociales

Fuente: elaboracion propia

DESPUES

Uso del producto
por parte de sus
hijos

Sus hijos utilizan
los zapatos para el
diario vivir
(Coémo me siento?
(Cumplieron mis
expectativas?

El zapato es bonito y
cémodo pero no sé
c6mo mantenerlo asi

Guiar al
consumidor para
el correcto

mantenimiento y
lavado de los

zapatos

Servicio post
venta

Buscar soporte en
caso de dudas o
quejas

¢St tienen fallas hay
cambios? jHay
alguien para
contactarme por duda?
Muy buena atencién al

cliente para despejar
dudas sobre el calzado

Capacitar a los
vendedores en
servicio post venta
para ayudar al
consumidor con
cualquier duda que
tenga

En este modelo aplicado de Customer Journey se observan las 3 etapas: el antes, el durante y el

después. En estas etapas se analiza el momento en el cual, el cliente ain no sabe cudl es su

problema especifico al momento de adquirir calzado infantil y tiene que descubrir que, entre

varias opciones, la empresa BUSCAPIES ofrece una solucion a su busqueda. Igualmente se

toma en cuenta el momento de la decision de compra y lo importante que es analizar las

reacciones que tiene el consumidor y por Gltimo se da el paso de la fidelizacién para que el

cliente mantenga una larga relacion con la empresa, a través de la atencion de aclarar sus dudas

y guia en cuanto al cuidado de los zapatos para prolongar su uso.
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Segundo factor: COMPETITIVIDAD

La competitividad es el factor que muestra la diferencia entre una empresa y otras que sigan su
mismo giro de negocio. Es fundamental tomarlo en cuenta para establecer este modelo porque
ayuda a crear un valor significativo en la organizacion lo compara con lo existente en el
mercado. Este factor contribuye con un enfoque hacia la productividad para lo cual, es necesario

realizar un andlisis de su entorno para que sus estrategias se direccionen de forma correcta.

Seguidamente se detallan las actividades principales que se cumpliran en relacion al factor de

la competitividad para lograr un mejor manejo del mismo.
1. Estrategias de competitividad de Porter.-

En la Figura 15 se encuentra el diagrama del Modelo de las Estrategias de Competitividad de
Porter en el cual, la empresa BUSCAPIES analiza cuales son sus ventajas competitivas y los
objetivos estratégicos que quiere alcanzar; porque de esta manera se elige el cuadrante que tenga
la estrategia mas adecuada para la organizacion. Este analisis se realiza en una reunion con el
jefe de ventas y su equipo de trabajo para presentarse posteriormente en un informe al Gerente

de la empresa.
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Figura 15. Estrategias de Competitividad de Porter

DIFERENCIACION DE LIDERAZGO EN
PRODUCTO COSTOS

Segmento
completo

SEGMENTACION SEGMENTACION
ENFOCADA ALA ENFOCADA AL
DIFERENCIACTON LIDERZGO EN COSTOS

OBJETIVO ESTRATEGICO

Segmento
de mercado

Exclusividad percibida Posicionamiento de bajo
costo

VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: tomado a partir de Porter (2003)

Para ubicarse en el diagrama, la empresa elige entre dos opciones de ventaja competitiva que
son: exclusividad percibida o el posicionamiento de bajo costo. Mientras que los objetivos
estratégicos son direccionados hacia: el segmento de mercado o el segmento completo del
negocio. Cada estrategia competitiva tiene un enfoque para aplicarla, a continuacién, se detalla
una aplicacion que se realiza en la empresa BUSCAPIES de acuerdo a la informacion que se ha
obtenido en esta investigacion y también, a su giro del negocio. Es importante mencionar que
este analisis es revisado tanto por el jefe de ventas como por el Gerente de la empresa porque

claro esté que ellos conocen mas a fondo el movimiento de la misma y lo mejorarian.

La empresa objeto de estudio muestra que su enfoque principal desde que comenz6 sus
actividades ha sido brindar un producto exclusivo de calidad a sus consumidores que son el
mercado de calzado infantil y, no se han direccionado nunca al bajo costo. Esta afirmacion nos
permite entender que su ubicacién en el diagrama se encuentra en la Segmentacion enfocada a
la Diferenciacion.
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La diferenciacion del tipo de zapatos que ofrece la empresa se enfoca tanto en los modelos de
cada tipo de zapato sea de nifio o de nifia y también, en la calidad que se observa claramente en
el producto terminado. Mientras que la segmentacion del mercado ayuda a que se tenga una
mejor comprension sobre las necesidades de los consumidores y a su vez de la dinamica que se
maneja en el mercado de calzado infantil. Los objetivos de cada estrategia son varios desde la
fidelizacion de clientes, atraer mas consumidores, fortalecer la imagen y valor de la marca, entre

otros; y de la misma manera se establece si seran a corto, mediano o largo plazo.

El éxito de la aplicacion de las estrategias direccionadas a esta seccion del diagrama se observa
en la forma en que los consumidores comiencen a preferir los zapatos de la empresa
BUSCAPIES sin que el factor principal de decision de compra sea el precio. Se nota que los
clientes empiezan a valorar el factor de innovacion y calidad que la organizacion ofrece en
comparacion a la competencia que hay en el mercado. Entonces, a continuacion, se detallan 4

estrategias de competitividad a mediano plazo que la organizacion aplica:
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Figura 16. Estrategias de la empresa BUSCAPIES

Fuente: elaboracion propia

2. Evaluar la competencia y barreras de entrada.-

Este punto, se desarrolla con un andlisis de la situacion actual del mercado de calzado infantil.
El objetivo de este primer analisis es recolectar datos importantes sobre qué productos se
encuentran en el mercado. Para ello, la informacion es recogida en la Ficha de Recoleccion de

Datos de Productos que se observa a continuacion:
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Figura 17. Modelo de Ficha de Recoleccidn de Datos de Productos para la empresa
BUSCAPIES

FICHA DE RECOLECCION DE DATOS DE PRODUCTOS

DEPARTANENTO DEVENTS

PRODUCTO

EMPRESA
BUSCAPIES

Modelo Tallas Material Color/es Usuario/s Observacion

Cuero,
sintético, lona,
etc.

Tubular, deportivo,
escolar, etc.

17-21, 21-27,
27-32

Blanco, negro,
café, etc.

Nifio, Nifia

Precio de

PVP A Origen
(Almacenes) Distribucién (Pares)
Almaceén, Apellido -Nombre Quien lo hace
Productor de calzado, Apellido
Nombre

PROMOCION TIEMPO ESTIMADO EN EL. MERCADO

Como lo estan promocionando: Publicidad, descuentos,

promociones, et Hace cuanto tiempo se esta vendiendo

Fuente: elaboracion propia

En esta ficha lo que se pretende es conocer que productos ingresan en el mercado, su tiempo de
estadia en el mismo, se conoce quienes son los clientes (segmento), la competencia, precios,

promociones, etc.
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Se realiza la evaluacién de los datos obtenidos y este se basa especificamente en el producto
para establecer si es que se tiene algo similar o si se reemplaza. De la misma manera, se analizan
los 3 elementos restantes: precio, plaza y promocion. Y se determina si es que se compite 0 no

en el mercado.

Figura 18. Ficha de Recoleccion de Datos de Productos aplicado en la empresa BUSCAPIES

FICHA DE RECOLECCION DE DATOS DE PRODUCTOS

DEPARTAMENTO DE VENTAS Fecha: 15/03/2021

PRODUCTO

EMPRESA

Modelo Material Color/es Usuario/s Observacion

Tabaco, beige,
negro, cafs,
azul.

Botines

PVP Precio de ) Volumen
PR Origen de Ventas
{Almacenes) Distribucion
(Pares)

Almacén Calzado Chavez $45 Portoviejo 60
Almacén de Mundo bebé 842 Lago Agrio 36
Almacén Traviesos $38 Tena 48
Almacén Chiquitin 835 Tulcan 100
Peiialoza Marlene £28 Ambato 24
Maldonado Alfredo $21 Gualaceo 33
Sanchez Juan $24 Cuenca 42
Armendariz Gabriel $23 Macas 76

PROMOCION TIEMPO ESTIMADO EN EL MERCADO

Los productores venden a través de agentes vendedores
que recorren los diferentes almacenes de sus sectores Durante § afios se ha mantenido la venta de botines

asignados mientras que los almacenes ofrecen descuentos de nifio en el mercado de calzado infantil del
en fechas especiales y promociones por cantidad de pares Ecuador.
vendidos.

Fuente: elaboracién propia

Esta ficha se realiza por cada modelo de calzado infantil que tiene la empresa BUSCAPIES para

tener un margen mas amplio de informacion. Posteriormente, se presenta un informe con los
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hallazgos obtenidos y resumidos de las fichas anteriormente mencionadas. Este informe ayuda
a que el Departamento de Ventas sepa claramente que productos seran la fortaleza de sus
vendedores, precios con los cuales se compite, nuevos productos que se ofrecen a los clientes,
mejorar el direccionamiento de las promociones que se ofrecen por fechas especiales o por
volumen de compra; y presentar sugerencias al Gerente en cuanto al direccionamiento de las

estrategias que se aplican cada afio.

3. Andlisis fuerzas de Porter.-

En el mercado actual es importante conocer a la competencia con el fin de orientar de mejor
manera el giro del negocio. Esto se logra al aplicar la metodologia de las 5 fuerzas de Porter en
la empresa BUSCAPIES porque ayuda a determinar la posicion que tiene en el mercado de
calzado infantil del Ecuador. EI modelo es conocido en el mundo de la administracion y se

observa en la Figura 19 a continuacion.

Figura 19. Las 5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
entrantes

Poder de negociacion de Rivalidad Poder de negociacion de

los proveedores enire los compradores
competidores

Amenaza de productos
y servicios sustitutos

Fuente: tomado a partir de Porter (2003)
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Para realizar este analisis se sigue el lineamiento que se especifica a continuacion: El primer
punto es el poder de negociacion de los clientes (anélisis de la situacion si es que esta en escasez
o no el producto), el segundo punto es el poder de negociacion de los proveedores (laimportancia
de la materia prima), tercero viene la amenaza de nuevos competidores (impedimentos para
crear el mismo tipo de negocio), como cuarto punto es la amenaza de nuevos productos
(sustitutos que ingresan al mercado) y, como quinto punto esta la rivalidad entre competidores

(el grado de competencia actual).

A continuacion, se encuentra disefiado un modelo sencillo, que se basa en el original, en el cual,
constan las 5 fuerzas de Porter aplicado a la realidad de la empresa BUSCAPIES detallado con

la informacion que se encontrd para cada punto.

Figura 20. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter aplicado en la empresa BUSCAPIES

Modelo 5 Fuerzas de Porter para la empresa BUSCAPIES

AMENAZA DE NUEYDS COMPETIDORES

Posicidn econdmica actual de los competidores es
dificil de alcanzar.

Para cubrir el mercado de calzado infantil
necesitamnos mejorar las estrategias de venta.
Ofrecer una gama mas amplia de modelos.
Falta de capacidad de inversidn en techologia por
la situacidn econdrnmica actual.

PODER DE NEGOCIACION
PROYEEDORES
Toda la materia prima de calidad esta a
dizposicidn en la ciudad de Ambato.
Existe mucha especulacidn en los precios
que ofrecen los Fabricantes de suelas.
Corvenio desleal cuando se pide una
suela con disefio exclusivo.
Problemas en las diferentes calidades que
ofrece un migmo productor de cuero.

RIVALIDAD ENTRE COMPE TIDDRES
EXISTENTES

Copia desleal de los modelos para que otra
productor lo ofrezca més barato.

Zapatos hechos con rhateriales de baja calidad.

PODER DE NEGOCIACION
CLIENTES
Alto nivel de exigencia en cuestion
precio.

Demandan productos de calidad para
que el zapato dure mas tiempo.

Lanzamientos de nuevas |ineas de calzado que no
=0n aceptadas por los consuridores.
Productores con costos de produceidn mas bajos
porgue Fabrican sus propios materiales.

AMENAZA PRODUCTOS SUSTITUTOS

Infinidad de opciones de modelos de calzado
infantil.

Gran oferta de zapatos de sintetico que son mas
ECONGMICos.

Algln zapato que tenga novedades de moda
[dibujos, luces, ruedas).

Todos los zapatos infantiles ienen un mismo usao.

Eleccidn de nuestro calzado por las
caracteristicas Unicas gue ofreceros.
Exigen una descripcion del producto v
promociones congtantes.

Fuente: elaboracion propia
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Este formato ayuda tanto al Jefe de Ventas como al Gerente de la empresa BUSCAPIES porque
tiene los datos necesarios para tomar decisiones importantes y direccionar estrategias en sus

planificaciones anuales.

Tercer factor: VENDEDOR

Como ultimo factor se encuentran los vendedores de la empresa, es crucial darles relevancia
porque ellos son los que se encargan de lograr que la venta se finalice de manera exitosa. Los
vendedores tendran su nivel de motivacién e incentivos para realizar su trabajo y cada vez

mejorar mas su rendimiento.

Seguidamente se detallan las actividades principales que se cumpliran en relacion al factor del

vendedor para lograr un mejor manejo del mismo.
1. Politica de incentivos

Un incentivo es una retribucién que los vendedores reciben como estimulo para alcanzar los
objetivos establecidos en su puesto de labor, estos incentivos son de tipo no econémicos, es
decir, que varia de acuerdo a la meta que se les haya establecido a los vendedores. Como
ejemplos estan: tickets de consumo para restaurantes, flexibilidad horaria, ayuda en el transporte
y viajes familiares. Esto esta determinado de manera separada a la remuneracion establecida que

tenga cada vendedor en su contrato de trabajo.

Los principales beneficios que se obtienen del plan de incentivos son: mejorar el proceso de
introduccién de los productos, ampliar la captacion de clientes, conseguir una rotacion mas alta
de los productos, aumentar la cantidad de distribucion, acrecentar las ventas a un cliente ya
existente, recuperar clientes que no estan activos actualmente y posicionar la marca de la

empresa.

El Jefe de Ventas de la empresa establece las directrices sobre los incentivos para los
vendedores, bajo un criterio que los encamine al alcance de los objetivos determinados de
acuerdo a los trimestres. Analizay evalua si se cumplié el objetivo establecido, envia un informe

al gerente y se otorga el incentivo al vendedor.
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2. Nivel de capacitacion

Las capacitaciones en el area de ventas se realizan para educar y motivar a los vendedores con
el fin que logren un aumento en el volumen y nivel de ventas. El nivel de capacitacion de los
vendedores que pertenezcan a la empresa cumplira con 5 puntos clave: primero la habilidad para
establecer relaciones con los clientes, segundo es tener resistencia a la presion del entorno de
ventas, tercero es la confianza en si mismo, el cuarto punto es la motivacion para vender y como

quinto punto manejo de la frustracion.

El jefe de ventas pide a la gerencia de la empresa que anualmente se destine un monto para pagar
las capacitaciones de los vendedores. Se establecen minimo 2 capacitaciones al afio, los temas
de cada capacitacion se eligen de acuerdo a las necesidades que se presenten con los resultados
obtenidos en la evaluacion realizada a los vendedores al principio del afio. Estas capacitaciones
son esenciales y necesarias para que la empresa alcance éxito en su gestion de ventas y logre

crecer en el mercado mientras que al mismo tiempo ofrece una buena imagen desu marca.

La asistencia a las capacitaciones es obligatoria para todos los vendedores. El jefe de ventas
también, asiste a las capacitaciones y realizar un informe de los temas tratados. Al culminar la
capacitacion se establece un tiempo determinado de acuerdo al tema de la capacitacion para
empezar a evaluar el rendimiento de cada vendedor con el fin de verificar que el resultado de
las capacitaciones fue positivo y se dieron mejoras en el area. Se presenta a gerencia un informe

con los resultados obtenidos.

3. Comprometerse en el trabajo

Este factor muchas veces es pasado por alto, sin embargo, es de vital importancia porque ayuda
a que mejore la relacion entre el departamento de ventas y los demas departamentos de la
empresa. La organizacion empieza a manejarse como un conjunto unificado para direccionarse
hacia el alcance de un mismo objetivo. El proceso para lograr que los empleados se
comprometan al trabajo no es complejo ni demorado, méas bien es un punto importante que se

menciona al momento de dar la induccidn en el caso de ser a un nuevo empleado.
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Refiriéndose especificamente en este caso, todos los miembros del departamento de ventas
aprenden todo el giro del negocio, desde que ingresa una orden de pedido emitida por el
vendedor y el tiempo que se demora en ingresar al sistema de acuerdo a la cantidad de zapatos
que sean. Posterior a eso el departamento de produccion recepta el pedido con las
especificaciones de acuerdo al gusto del cliente, esto incluye: colores, dimensiones, tipo de
material, hilos, forro, plantillas, suelas, pasadores, ojalillos, entre otros. Los vendedores tendran
un conocimiento general del proceso de produccion, como funciona, como se manejan los
procesos y los tiempos que se demora en salir un par zapatos terminado y, sobre todo, conocer
claramente todas las opciones disponibles en cuestion de materiales que se tiene para cada
modelo de zapato que se ofrece a los clientes. Para finalizar en el momento de despachar los
vendedores conoceran las empresas de transportes aliadas para enviar los pedidos de acuerdo a

la localizacién de los clientes en las provincias del Ecuador.

A continuacion, en la Figura 20 se encuentra un flujograma del proceso de produccién de la
empresa BUSCAPIES el cual, aclara ain mas todo lo que conocerén los vendedores para

mejorar su forma de ofertar los zapatos.
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Figura 21. Flujo grama de procesos de la empresa BUSCAPIES

[ INICIO ] ., PROCESO DE ARMADO
INGRESAR LA ORDEN DE
PEDIDO DEL VENDEDOR HECb LB e
AL SISTEMA .
; TERMINADO DEL ZAPATO
EMISION DE LA
ORDEN DE I
PRODUCCION
INSPECCION
I DEL
PRODUCTO
PRODUCCION RECEPTA EL TERMINADO
PEDIDO )
v : EMISION DE LA
INSPECCION FACTURA Y GUIA
DELA DE REMISION
BODEGA DE
MATERIA |
PRIMA
I EMPACADO DE LOS
ZAPATOS
CORTE DE PIEZAS |
! DESPACHO DEL PEDIDO
APARADO i

[

Fuente: elaboracion propia

Entonces, todo este proceso de comprometerse en el trabajo por parte del departamento de
ventas ayuda a mejorar el desenvolvimiento en su respectiva area, la interaccion con los clientes
y también, en su rendimiento general. EI conocimiento de los procesos que maneja la empresa
BUSCAPIES es de ayuda e incluso fomenta la formacién de los vendedores. EI compromiso
claramente es mutuo y por esta misma razon es importante que la organizacion ayude a sus

colaboradores a facilitarles informacion para la realizacion de sus actividades.



52

Como resultado tenemos el modelo de gestion de ventas basado en la competitividad para la
empresa BUSCAPIES, la factibilidad para la implementacion de esta propuesta se determina
una vez que se conocié cuales eran las necesidades de la empresa. EI modelo presentado es
factible de aplicarlo basado en los siguientes 3 puntos: el primer punto es el producto que vendria
a ser el modelo detallado como tal que explica en cada punto los beneficios que trae al negocio
y las actividades que se realiza para lograrlo, segundo punto es el recurso humano el cual, la
empresa lo posee y es capaz de aplicar lo detallado en las actividades del presente modelo y
finalmente, el tercer punto es el ambito financiero en el cual, es decision netamente del gerente
de BUSCAPIES establecer que presupuesto tiene disponible para la aplicacion del modelo y en

queé tiempo seria posible hacerlo.
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CONCLUSIONES

Luego de haber recabado la informacion teérica mas relevante sobre la gestion de ventas y la
competitividad, se determina que tomar en cuenta conceptos basicos de los temas mencionados
es necesario para comprender los fundamentos del estudio investigativo, sin embargo, es
sumamente importante incluir contenido de actualidad en el mismo. La combinacion de esta
sustentacion tedrica ayuda a comprender cuales son los argumentos que se tomaran en cuenta

para desarrollar el disefio del modelo de gestion de ventas basado en la competitividad.

El diagndstico de las condiciones actuales del &rea de ventas de la empresa de calzado
BUSCAPIES determina, que se encuentra en un momento complicado debido a que el nivel de
ventas disminuyO porque, no se aplican estrategias que tomen en cuenta las ventajas
competitivas que poseen, no existe organizacion en cuestion del manejo de los vendedores y

hay una carencia total de enfoque al cliente.

El mejoramiento de la gestion de ventas de la empresa BUSCAPIES se determina en el presente
estudio a través del disefio de un modelo de gestion de ventas basado en la competitividad,
entonces se toma en cuenta tres factores principales para el mismo: Cliente, Competitividad y
Vendedor; estos tres factores tienen sus respectivas actividades que se realizaran para organizar
el departamentos de ventas, sus objetivos y estrategias para la planificacién anual con el fin de

suspender el manejo empirico del departamento mencionado.
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RECOMENDACIONES

Aplicar en la empresa BUSCAPIES el modelo de gestion de ventas basado en la competitividad
que se detalla en este proyecto investigativo con el fin de empezar a mejorar la diligencia de su

departamento de ventas.

Para que funcione el modelo presentado, es completamente necesario que el area de ventas se
reorganice para trabajar de manera méas ordenada para lograr alcanzar sus objetivos establecidos.
De la misma manera, el trabajo de la mano con la gerencia de la empresa porque de esta manera
se tiene un conocimiento de la situacion actual de las ventas y facilita el proceso de toma de

decisiones a nivel de alta gerencia.

Seguir con la aplicacidn de procesos de mejora continua tanto en el area de ventas de la empresa
como en los demés departamentos de la misma para lograr que la organizacion perdure en el

tiempo.

Investigar nuevas tendencias del manejo del area de ventas con el fin de mantenerse a la

vanguardia con informacion que sea de relevancia para la empresa.
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