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RESUMEN

l.a gestion de procesos se la efectué con la hnalidad de maximizar la
comercializacion de los productos en ¢l mercado para asi obtener la fidelizacion de

los clientes y por ende mejorar ¢l posicionamiento.

El proceso metodologico consinid en conocerlos problemas en cada uno de los
procesos de o comercializacion mediante  fa aplicacion  de  instrumentos  de
recoleccton de la informacion como las encuestas a clientes internos y externos, que
permitio- recopilar Ja mformacion acerca de la necesidad de un nuevo diseno de
procesos en las actividades comerciales para de esta mancera ¢l cliente satistaga sus

necesidades.

Lintonces discnar un nuevo modelo de gestion de procesos que permita priorizar
actividades promovera en ¢l cliente interno un sentido de compromiso que abalice la
atencion al cliente. lo cual sin lugar a dudad incidira en la rentabilidad empresarial en
¢ mercado. De esta manera la recomendacion del modelo de gestion de procesos
ecencerara un cambio de actitud del chente interno de cada uno de sus procedimientos.
con la finalidad de potencializar la demanda en el mercado, a partir de la
diferenciacion la misma que le permitird crear una ventaja competitiva para

mantenerse en ¢l mercado.



ABSTRAC

The procedures management was done with the objective of maximizing the products
commerciahzation in the market. so that we could get the chients satistaction and

improve our position in the market.

The methodological process consisted on getting to know the problems in every
procedure  of  commercialization  through  the applicatton  of data  gathering
mstruments, as the surveys and interviews applied to intern and extern clients. which
allowed us to gather the mformation about the necessity of a new design of
procedures in the commercial activities, so that our clients will satisty their needs.

Therefore to design a new model of procedures management which allows us to
priorze the activities will encourage the intern client to have a positive attitude
towards the service he has to give the costumers. This will be reflected in the

tfinancial benefits of the company in the market.

From this point, the recommendation of the new model of management will generate
a change m the intern client’s actions in any of the procedures. Our aim is to power
the demand in the market. which will create a competitive advantage to keep the

company up n the market.
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INTRODUCCION

La administracion por procesos ¢s una metodologia que permite en forma sistematica
enfocar, analizar y mejorar los procesos con ¢l propésito de aumentar la satistaccion
de los usuarios. Esta herramienta permite ¢l mejoramiento de procesos. ya que se
prioriza, identificar y en ocasiones cuantitficar las distintas actividades., lo cual incide
en fa comercializacion para posteriormente generar un valor agregado que promucva

la tidelizacion de los clientes.

El presente trabajo investigativo  tienen los siguientes capitulos en su estructura:

Capitulo 1. s¢ presenta ¢l problema, dando a conocer su contlicto en el entorno
cmpresarial. el andlisis critico, establecido y enfocado las causas y cfectos. se
establece la prognosis en la cual se¢ determina la visuahizacion del problema a tuturo

en ba empresa, la formulacion del problema, se determinan los objetivos.

Capitulo I, se detallan lTos antecedentes investigativos, se conceptualiza fas variables

cn estudio v se detalla la hipotesis.

Capituto HIL hace referencia a la metodologia de Ta investigacion. detallando ¢l
procedimicento ¢l mivel y ¢l establecimiento de téenicas ¢ instrumentos de recoleccion

de la imformacion.

Capitulo 1V, se establece ¢l andhisis ¢ interpretacion de los resultados obtenidos en ¢l

levantamiento de la intformacion, la comprobacion de la hipotesis.



Capitulo V sc detallan las conclusiones y recomendaciones del proceso investigativo.

En el capitulo VI, sc establece la propuesta, la justificacion asi como los objetivos y

la cjecucion de las actividades de cambro para la empresa.



CAPITULO 1

I EL PROBLEMA

1.1 Tema:

GESTION DE PROCESOS Y SU INCIDENCIA EN EL AREA DE
COMERCIALIZACION DE LA EMPRESA PROHICO & CIA DE LA CIUDAD

DE AMBATO

1.2 Planteamiento del problema

El cambio paradigmatico que ha establecido la globalizacion conlleva a una
reorganizacion de procesos, actividades, las mismas que permitan optimizar cada uno
de los recursos organizacionales, particularmente en la empresa PROHICO & CIA sc
ha determmado que no se han estableaido  correctamente  los  procesos  de
comercializacion lo cual atecta al cliente y a la partictpacion y crecimicnto de la

misma cn ¢l mercado.

1.2.1 Contextualizacion

IE1 Ecuador esta sufriendo desde hace algunos anos. cambios en las organizaciones
en lo que respecta a calidad total. competitividad, servicios al cliente. Sin embargo,

aun existen alpunas empresas en el pais que no presentan nuevas formas v enfoques

¥



de hacer cmpresa. Lo que contribuye a la desaparicion paulatina de las mismas cn ¢l
entorno, debido a la falta de implementacion de procedimientos admnistrativos
modernos  como son las ventajas competitivas, por lo tanto la ausencia de una
gestion estratégica de procesos no permite a las comercializadoras  generar un

desarrollo organizacional que promuceva un mejor posicionamiento en ¢l mercado.

Las comercializadoras en el pais necesitan mejorar su organizacion y sistemas de
gestion de procesos, considerando que para competir en un entorno globalizado es
importante  desarrollar — esquemas formales en cada una de las  funciones

administrativas que promuevan un cambio organizacional,

La ciudad de Ambato c¢s considerada como una de las arcas estrat¢gicas para la
comercializacion. lo que ha permitido ¢l meremento del sector industrial, entre otros
aspectos a tas talencias que se presentan en la direecion estratégica, la gestion de

procesos no ha permitido el cumplimiento de los objetivos, metas.

PROHICO & CIA ¢s una comercializadora especializada en articulos de ferreteria y
materiales industnales. Dentro del plan comercralizacion s observa a los clientes y
sus necesidades dentro del ambito de la construccion v terminados: siendo una
empresa  que se ha encaminado en ¢l desarrollo de la industria de los servicios, pero
al no contar con un mangjo adecuado en su gestion administrativa se ha himitado la

evolucion empresarial. la talta de una gestion en los procesos de comercializacion le



impiden gencrar un cliciente desempeno de la empresa en el mercado, limitado asi

en el desarrolio organizacional individual y colectivo.

1.2.2 Analisis Critico

El problema que sc presenta y que es objeto de estudio es la incficiente gestion de
procesos en la empresa PROHICO & CIAL ya que no se evidencia una vision clara
del desarrollo de cada una de las actividades que intervienen en ¢l proceso de

comercializacion y su mceidencia en la satistaccion de los chientes.

Este problema ¢s ocasionado por ta ausencia de politicas organizacionales que no
permiten fa delincacion y formalizacion de las actividades de comercializacion, asi se
evidencia ademas ¢l descontento en ta aphcacion de los de procesos, al igual que la

escasa motivacion v capacitacion del personal.

Es notorio observar ¢l problema manifestado se ocasiona situaciones como la
incficiencia en ¢l manejo de la empresa. ¢l desarrollo organizacional limitado al igual

que la descoordinacion general de las actividades.

De esta mancra la problematica permite observar ¢l estancamiento empresarial en cl
mercado y por ende ¢l bajo posicionamicento de la empresa en ¢l entorno. lo cual no
permite satistacer las necesidades del chiente y provecta una imagen de ineficiencia

<

cmpresatial.



Arbol de Problemas

Grafico N° 01

1.2.3 Prognosis

De no buscar una solucién a la problematica la empresa corre el peligro de establecer
numerosos cuellos de botella en cada uno de sus procesos, los mismos que influirdn

en la atencién al cliente, lo cual no permitird generar una fidelizacién, minimizando



asi el volumen de las ventas que posteriormente podra causar ¢l clerre de la empresa

cn ¢l entorno comercial.

1.2.4 Formulacion del Problema

(De qué mancra la ausencia de una Gestion  de Procesos incide en

Comercializacion de la empresa PROHICO de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes del problema

1.- (Cuales son fos procesos inherentes a la Comercializacion?

2.- (Como se analizan los procesos de comercializacion en la empresa?

3.- (La Gestion de Proceso serd necesario, mejorar del arca de comercializacion?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Delimitacion del Contenido

Campo: Administrativo
Arca: Procesos

Aspecto: Comercializacion

la



Dclimitacion Espacial

) desarrollo de la presente investigacion se lo hara en el Arca de Comcrcializacion

de la empresa PROHICO &CHA de la ciudad de Ambato.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se efectuara del 15 de agosto al 20 de diciembre del 2009,

va que la intormacion recolectada sera real.

1.3 Justificacion

La investigacion  brindard un punto de referencia de como elevar ¢l desempernio
general de la organizacion, con la implementacion de un factor clave de éxito dentro
del sector comercial como ¢s [a gestion de procesos, ¢l mismo que permitira que la

organtzacion mejore su desempeno.

La nvestigacion  tiene  como interes  alcanzar  un  mcjoramiento  en la
comerctalizacion, mediante alternativas de cambio dentro de la organizacion a través
de T priorizacion de procesos de modo que ¢l uso de estos coneeptos suponga una
continua  orientacion hacia ¢l entorno  competitivo  complementandolo con  una

actitud estratégica continua.

La importancia de la investigacion se fundamenta en la priorizacion de los procesos

¢n cada uno de los aspectos involucrados en la comercializacion. dejando de lado la



administracion tradicional de los procesos que implicaba un mancjo aislado de los
mismos. EF cambio radica en un manejo integrado que considere interdependencia de

las actividades mvolucradas en el manejo comercial.

Lo innovador de la investigacion estriba en dicho esfucrzo de priorizacion. y en ¢l
subsiguiente cmpeno por gestionar de  forma sistematica los procesos que se
consideran  criticos. y ¢n las consecuencias que dicha sistematizacion esta teniendo

cn sus estructuras.

Finalmente. Ta propuesta de investigacion es factible de realizar por cuanto se cuenta

con ¢l aval de todos quienes conforman la comercializadora.

1.4 Objctivos

I.4.1 Objctivo General

¢ Establecer la Gestion de Procesos en el Area de Comercializacion de la empresa

PROHICO & CIA de la ciudad de Ambato con el fin de buscar ¢l mejoramiento

de la misma

1.4.2 Objetivos Espcecificos

e Dcterminar los procesos del Arca de Comercializacion de la empresa PROHICO

& CIA a tin de analizarlos con criteno téenico.



Analizar los procesos del arca de comercializacion de la empresa PROHICO &

CIA con ¢l proposito de propender a su mejoramiento.

Proponer la Gestion por Procesos en el Area de Comercializacion de la empresa
PROHICO & CIA mediante un manual de procedimicntos para un mejor servicio

al cliente,



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

Como referentes investigativos se ha establecido ¢l siguiente trabajo:

De la Urmiversidad Téentea de Ambato de la Facultad de Ciencias Administrativas.

para ta obtencion del titulo de Ingenicra en Administracion de Empresas en ¢l aio

2004, de Ta seriorita Aida de Tos Angeles Yasig Salgucro. presenta ¢ tema Gestion

de Cahidad (GC) para clevar los volumenes de comercializacion en la empresa

Goldenrose Corporacton S.AL de la provincia de Cotopaxi, quicn llega a las

stguicentes conclusiones:

~  Scdetermina que no existe en la empresa una gestion de calidad que promueva cl

mejoramicnto  continuo  en los  diferentes procesos, 1o cual influye cn ¢l

desenvolvimiento cmpresarial,

» La falta de formalizacion en los  procedimientos y  funciones afecta

dircccionamiento  organizacional 'y la capacidad de concretar los objetivos

propuestos.



»  La gestion comercial  no cubre las expectativas tanto de los clientes internos

como externos. ya que las decisiones correctivas no son tomadas oportunamente.

De la Universidad Téenica de Ambato de la Facultad de Ciencias Administrativas,
para la obtencion del titulo de Ingeniera en Administracion de Empresas en el ano
2004, dc la scnorita Lorena Judith Jacome Chiluisa, presenta el tema  La Gestion
Estratégica de Procesos para mejorar el Control de Produccion en la empresa
Floricola Enchanted Roses S.A. en la provincia de Cotopaxi, quien llego a las

siguientes conclusiones:

~  Dc o que se puede concluir que la gran mavoria de las personas encucstadas
manitiestan que en ta empresa si existen procesos criticos, lo que influye en los

procesos de produceion y en ¢l rendimiento del personal.

~ Por lo tanto sc¢ Hega a la conclusion que una gran mayoria de encuestados
maniticstan que sies necesario establecer una gestion estratégica a los procesos
de apoyo ya que csto repercute en la terminacion integral del proceso de

produccion en la empresa.

» Con los datos observados en la encuesta se deduce que la gran mayoria del
personal esta de acuerdo que se establezea responsabilidad a los procesos de
produccion por que al hacerlo se podra cvitar ¢l desperdicio de los recursos en la

cmpresa.
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2.2 Fundamentacion Filosofica

En cl desarrollo de la investigacion propuesta se utihizard ¢l paradigma critico
propositivo en consideracion de que el problema y el objeto de estudio se encuentran
en constante cvolucion, ademas porque la investigacion a  desarrollarse sera
cualitativa con la participacion de todos los involucrados y pretende solucionar cl

problema presentado.

2.3 Fundamentacion Legal

El desarrollo de la presente mvestigacion se basara en algunos articulos de la Ley
Organica del consumidor, Codigo de Trabajo, Codigo de Comercio, Impucsto sobre
los Activos Totales. Hecho Generador, Impucesto y Patentes Municipales, Impucsto a

la Renta, que manitiesta:

2.3.1 LEY ORGANICA DE DEFENSA DEIL. CONSUMIDOR

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social. sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en lainterpretacion de esta Ley, se la aplicara en ¢l sentido mas favorable al

consumidor.



El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los dercchos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para ctectos de la presente lLey, se entenderda por
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servictos que ha encargado Ta difusion
publica d¢ un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus
productos o servicios. Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como
destinatario final, adquicra. utilice o disfrute bienes o servicios. o bien reciba oferta
para cllo. Cuando la presente ey mencione al consumidor. dicha denominacion

incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han  sido  establecidas
unilateralmente por ¢l proveedor a través de contratos impresos o ¢en formularios sin
que ¢l consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido. Derecho de
Devolucion.- Facultad del consunudor para devolver o cambiar un bien o servicio,
en los plazos previstos en esta Ley. cuando no se encuentra satistecho o no cumple
sus ecxpectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha
directamente. sino por correo. catalogo. telétono. Internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Prictica comercial ilicita que consiste en ¢l aprovechamiento de una
necesidad del mercado para clevar artificiosamente los precios. sca mediante ¢}
ocultamicento de bicnes o servicios. o acuerdos de restriceion de ventas entre
proveedores. o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los

consunudores pese a haber existencias que permitan hacerlo. o Ja elevacion de los



precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste ¢n los datos. instructivos. antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones  que ¢l proveedor  debe  suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de cfectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio. Oferta.- Practica comercial consistente en ¢l otrecimicento de
biencs o scrvicios que cfectaa ¢l proveedor al consumidor. Proveedor.- Toda
persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle actividades de
produccion, fabricacion, importacion, construccion.  distribucion,  alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores. por lo
que s¢ cobre precio o tarifa. Esta detinicion incluye a guienes adquicran bienes o
servicios para integrarlos a procesos de produccion o transtormacion, asi como a

quicnes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Publicidad.- LLa comunicacion comercial o propaganda que ¢l proveedor dinige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bicn o servicio. Para ¢l ctecto la informacion deberd respetar los valores
de tdentidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal v
colectiva. Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion
comercial. capaz de incitar a la violencia, explotar ¢l micdo. aprovechar la talta de
madurez de los niftos y adolescentes, alterar la paz y ¢l orden pablico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad
personal y colectiva. Sc considerara también publicidad abusiva toda modalidad de

informacion o comunicacion  comercial  que  incluya  mensajes  subliminales.
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Publicidad Engaiiosa.- Toda modalidad de informaciéon o comunicacion de caréacter
comercial-, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engaiio, error o confusion al

consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

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

publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores. Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede manera
habitual importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del
territorio nacional. Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma

habitual prestan servicios a los consumidores.
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Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.
2.3.2 CODIGO DE TRABAJO

Otras Formas De Remuneracion

La ley admite otras formas de remuneracion, como en el caso de los contratos
llamados en participacion, en los cuales la remuneracion se establece a través de un
porcentaje en los beneficios del empleador (por ejemplo, en forma de comisiones
sobre las ventas u otras operaciones de una empresa). En estos casos puede acordarse
independientemente que el trabajador reciba también un sueldo o salario fijo.
Aunque la remuneracion no se establezca por unidades de tiempo, debe ser liquidada

y pagada dentro de plazos previamente determinados en el contrato (Art. 13 CT).

“Art. _13.-Formas de remuneracion.- En los contratos a sueldo y a jornal la

remuneracion se pacta tomando como base, cierta unidad de tiempo.

Contrato en participacion es aquel en el que el trabajador tiene parte en las utilidades
de los negocios del empleador, como remuneracion de su trabajo.

La remuneracion es mixta cuando, ademas del sueldo o salario fijo, el trabajador

participa en el producto del negocio del empleador, en concepto de retribucion por

su trabajo.”



2.3.3 CODIGO DE COMERCIO

[.os comisionistas. aquellos que cjercen actos de comercio, en su propio nombre. por
cuenta de un comitente, segan ¢l Art. 374 del Codigo de Comercio, para cfectos de la

remungeracion no estan sujetos al Codigo del Trabajo y al no existir relacion laboral

no son considerados trabajadores (Art. 374 C. de Comercio).

“Art. 374.- Comustonista ¢s ¢l que ¢jerce actos de comercio, en su propio nombre,

por cuenta de un comitente.”

2.3.4 IMPUESTO SOBRE LOS ACTIVOS TOTALES.

LI impuesto del 1.5 por mil sobre los activos totales fue establecido por la Ley 006

(R.O. 97, 29-X11-88). ¢n sustitucion del impuesto del 1.5 por mil al capital en giro.

que habia sido creado por la Ley 153 (RO 662, 16-1-84) (Art. 30 Ley 000).

2.3.5 HECHO GENERADOR

Consiste en la realizacion habitual de  actividades  comerciales, industriales  y

hnancieras. (Art. 32 Ley 000)

2.3.6 IMPUESTO DE PATENTES MUNICIPALES

Base Legal



[.a Ley Organica de Régimen Municipal (Arts. 363 a 367) cstablece ¢l impuesto de

patentes municipales y regula su aplicacion.
2.3.7 OBTENCION DE PATENTE

[a Ley. en primer término, exige que las personas que quicran ¢jercer una actividad
comercial o industrial deberdn obtener una patente anual, previa inscripeion en cl

registro que para tal objeto deberd tener cada municipalidad (Art. 365 LORM).
2.3.8 IMPUESTO A LA RENTA

Toda persona o sociedad que pereibe ingresos gravados con ¢l impuesto a la renta
estaria obligado a declarar, incluso aquellas instituciones que solo perciban ingresos.
exentos superiores a la fraccion gravada con tarifa cero. Sin embargo de lo cual. sc

exonera expresamente de esta obligacion a:

- las personas naturales cuyos ingresos brutos durante ¢l cjercicio impositivo no
excedan de la fraccton basica con tarifa cero para calcular ¢l impuesto. Para la
declaracion de impuesto a la Renta correspondiente al ano 2010 la fraccion basica cs

de 8.910.00 dolares de los Estados Unidos de América. (Art. 36 LORT).

- cualquier contribuyente domicihado en el exterior que no tenga representante en cl
pais y que exclusivamente tenga ingresos sujetos a retencton en la fuente (Art. 42

LORTI) (Art. 78, num. | RALORTI).



- los trabajadores bajo relacion de dependencia que perciban ingresos provenientes
dc un solo empleador. cuya declaracion de impuesto a la renta la constituira el
comprobante de retencion entregado por el empleador, a la finalizacion del ¢jercicio

impositivo (Art. 50 LORTT) (Art. 78, num. 3 RALORTT).

- las entidades y organismos del scctor publico sefialadas en ¢l articulo 225 de la
Constitucion de la Republica del Ecuador, con exceepcion de las empresas del sector

publico distintas de las que prestan servicios pablicos (Art. 78, num. 4 RALORTI).
- de conformidad con lo dispucsto en los respectivos convenios internacionales vy

sicmpre que exista reciprocidad, los  organismos  internacionales, las misiones

diplomaticas y consulares. ni sus miembros (Art. 78 num. S RALORTI).
2.3.9 OBJETO DEL IVA
Quc Grava El Impuesto

El impucesto al valor agregado (IVA) grava. en la forma y en las condiciones que

establece la Ley v que se especificardn mas adelante:

- la transferencia de dominio de bienes mucebles de naturaleza corporal. en todas sus
ctapas de comercializacion, realizada por quicnes sc dedican habitualmente a cstas

actividades:



- la importacion de bicnes corporales muebles, aun cuando sea realizada por quicnes

no sc¢ dedican habitualmente a estas actividadces;

- la prestacion de servicios realizada por quicnes se¢ dedican  habitualmente a

prestarlos. (Art. 52 LORTI)

El Art. 131 del Reglamento para la aplicacion de la Ley Organica de Régimen
Tributario y sus rctormas establece ¢l alcance de este impuesto en cuanto al hecho

gencrador y considera:

a) Servicios prestados en el territorio nacional:

El Impuesto al Valor Agregado grava a los servicios prestados en ¢l Ecuador por:

- personas naturales nacionales o extranjeras domiciliadas en el pais;

- sociedades nacionales: v,

- sucursales de companias extranjeras u otros cstablecimientos pertmanentes de

soctedades extranjeras establecidas en el Ecuador.
No se causa el Impuesto al Valor Agregado en servicios facturados desde el exterior
por actividades efectuadas en el exterior u ocasionalmente cn Ecuador. (Art. 131,

num. | RALORTI)

Sc entiende por servicio prestado en el Ecuador cuando la actividad que lo genera se

desarrolla dentro del territorio nacional.

bh) Instituciones del Estado:



¢) Retiros de bienes corporales muebles:

Se considera como transferencia los retiros de bicnes corporales mucebles efectuados
por un vendedor o por el ducno, socios o accrlonistas, directores, tuncionarios o
empleados de la sociedad, para uso o consumo personal. ya sean de su propia
produccion o comprados para la reventa o para la prestacion de servicios, cualquicra
que sca la naturaleza juridica de la sociedad. Para estos cfectos. sc consideraran
retirados para su uso o consumo propio todos los bienes que faltaren cen los
inventarios del vendedor o prestador del servicio v cuya salida de la sociedad no
pudiere justificarse con documentacion fehaciente, salvo en los casos de pérdida o

destruccion, debidamente comprobados.

Igualmente seran considerados como transterencias los retiros de bicnes corporales
muebles destinados a rifas y sorteos, aun a titulo gratuito. scan o no de su giro.
cfectuados con tines promoctonales o de propaganda por los contribuyentes de este

impuesto.

Lo establecido en ¢l parrato anterior sera aplicable. del mismo modo. a toda entrega
o distribucion gratuita de bienes corporales muebles que los vendedores cfeetiien con

1guales fines. (Art. 131, num. 3 RALORTI)

Los impucestos que se recarguen en razon de los retiros a que se refiere este literal, no

daran derecho a erédito tributano. (Art. 131 RALORTY)



En el mismo caso s¢ encucentra la entrega o distribucion gratuita de bienes corporales

mucbles que los vendedores cfectuen con iguales tines (Art. 131, num. 3 RALORTI)

d) Arrendamicnto, subarrendamicento y usufructo

El impucsto comprende ¢l arrendamiento. subarrendamiento. usufructo o cualguier
otra forma dc¢ cesion del uso o goce temporal de bienes corporales mucbles,
inmucbles amoblados, inmuebles con instalaciones 0 maquinarias que permitan ¢l
¢jercicio de  alguna actividad comercial o industrial vy de todo tipo de
cstablecimientos de comercio. Incluye también la licencia de uso o cualquier otra
forma de cesion del uso 0 goce de marcas, patentes de invencion. procedimicentos o

formulas industriales. (Art. 131, num. 4 RALOR'T].



2.4 Categorias fundamentales
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2.4.1 MARCO TEORICO

2.4.2 Variable Independiente: Gestion de Procesos

2.4.2.1 Administracion

Segin Marshall. D (2000, p. 4) “La administracién estratégica concierne al estudio

de los problemas actitudes, organizaciones, técnicas y programas de accién



aplicables a la realizacion de un proposito. Hace una distincion entre el “qué™ y el
“cémo” de la administracion. Entiende por el “qué”™ de la administracion, los fines la
materia de conocimiento técnico de un problema. El “como™ es la técnica, los
principios de acuerdo con los cuales se realizan las tareas que consideran el logro de

esos fines.

Administracion es el proceso de disefar y mantener un entorno en el que, trabajando

en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos

Es un proceso particular consistente en las actividades de planeacion, organizacion,
ejecucion y control, desempenadas para determinar y alcanzar los objetivos

senalados con el uso de seres humanos y otros recursos.

2.4.2.2 Administracion por procesos

La Administracion por Procesos FAST (rapido), es una metodologia que permite en
forma sistematica enfocar, analizar y mejorar los procesos con el proposito de
aumentar la satisfaccion de los usuarios. Esta herramienta puede ser en el futuro muy
valiosa para el mejoramiento de procesos, ya que permite separar, identificar y en
ocasiones cuantificar las distintas partes de un proceso.

http://dgplades.salud.gob.mx/2006/htdocs/hg/4/administracion%20por%20procesos.

pdf. www.ceinccass.com




En definitiva se entiende por administracidon de procesos a un continuo conjunto de
actividades encaminado a convertir un propésito en realidad positiva a través de las
actividades que realizan un grupo de personas tomando las medidas adecuadas para

alcanzar la meta descada.

2.4.2.3 Gestion de Procesos

Para B. Roure (1997, p.42). La Gestion por Procesos. Printer Industria Gratica. 1997,
Barcelona. “La gestion de los procesos es un clemento clave en la gestion de las
orgamizactones transformadoras. La gestion estratégiea de los procesos implica ver la
organizacion como un sistema en ¢l que todas las actividades que se realizan en su
scno estan interaccionadas de forma que se consigue, de la manera mas eficaz y
cliciente la satistaccion de los diversos clientes actuales y potenciales de la

empresa.”

[a Gestion por Procesos permite crear un valor agregado para el cliente y lograr su
satistaceion. mirando a la organizacion como un todo 'y dando a conocer cuales son
los procesos que deben ser mejorados y cuales le van a permitir a fa empresa cumplir

con sus objetivos,

2.4.2.4 Ventajas dc 1a gestion de procesos

Manitiesta B. Roure (1997, p.42). “La Gestion por Procesos. Printer Industria

Grafica. 1997, Barcelona. “La gestion  de  procesos es un clemento clave en la
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gestion de las organizaciones transformadoras. La gestion de procesos implica ver la
organizacion como un sistema en el que todas las actividades que se realizan en su
seno estan interrelacionadas de forma que se consigue, de la mancera mas eficaz y
cticiente. la satistaccion de los diversos clientes actuales y potenciales de la

cmpresa.”

Conlleva, en suma una nueva vision del tuncionamiento de una empresa, con objeto
de dar la mejor respuesta y de Ta torma mas rapida y eficiente. a tas demandas de los
clientes, ofreciendoles ¢l maximo valor, a base de aprovechar las oportunidades
existentes en la actualidad v de desarrollar las competencias necesarias para competir
en cf futuro. Asi mismo cste tipo de gestion  hace que las relaciones entre los
diversos departamentos, drcas o divisiones de una empresa sean las propias de lo que

son: cliente y/o proveedores internos,

Responsabitidad Unica

Como deciamos en la introduccton, una de las principales diterencias entre la gestion
tradicional y la gestion de procesos es la torma en que la responsabilidad sobre los
procesos s entendida y asumida. Las organizaciones transtormadoras enticnden que,
al menos en fa misma medida que en ¢l caso de las arcas funcionales. los procesos

criticos para su ¢xito han de tener un claro y tinico responsable.

Ll propictario del proceso. ¢s por tanto una figura clave en la gestion de procesos. Es

el la persona designada por la direecion como responsable de que ¢l proceso sca
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eficaz y cficiente. Los principales criterios que las organizaciones transformadoras

usan para la scleccion de los propictarios de los procesos son los siguientes:

~ Responsabilidad ¢ Involucracion.- La duda sucle cstar en si ¢l propietario del
proceso a de ser un especialista en gestion por procesos o, por ¢l contrario una
persona que sca responsable de alguna de las diversas funciones gue intervienen
en ¢l proceso. Este tema lleva a plantearse siosu dedicacion a de ser total o
parcial.

» Poder.- La direccion a de proporcionar al propictario del proceso de auditoria y
responsabilidad sobre la totalidad del proceso. tomando en cuenta que la mayoria
de procesos en las organizaciones son interfuncionales. El propietario del proceso
he de ser una persona con un nivel suficientemente alto en la organizacion como

para:

e Identificar ¢l impacto de las nuevas estrategias en ¢l proceso.

e [fectuar o causar cambios en las politicas v procedimientos que afectan al
Proceso.

e Planiticar y llevar a cabo los cambios necesarios.

e Supervisar la clectividad y chicacia del proceso.

En consccuencia. en muchas ocasiones los propictarios de los procesos criticos
forman parte del comité de direccion de ta organizacion. Cuando no c¢s asi. las
organizaciones transtormadoras sucle nombrar. de entre los miembros de su

dircceion. un patrocinador del proceso.



31

» Capacidad de Liderazgo.-Sc considera util que ¢l propictario del proceso posea
entre otras, las siguientes caracteristicas y habilidades:
e Credibilidad dentro de la organizacion.
e Capacidad para liderar un equipo.
e (Capacidad para adoptar cambios.
e (Capacidad para relacionarse con la alta direceion.
e Capacidad para ver de forma global el negocio. . B. Roure (1997,
p.42). La Gestion por Procesos. Printer Industria Gratica. 1997,

Barcelona.

2.4.2.5 Centrarse cn los procesos de la empresa

Para Harrington H. J. (pag. 17. 1994). Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa™.
Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. Dedicar un estuerzo mayor
al mejoramiento de nuestros procesos durante la década de los anos 90 sera un factor
de gran importancia para ser competitivos en ¢l siglo XXL Ll centrarse en ¢l MPE le

¢s de utilidad a la organizacion de vanas formas:

* L. permite a la organizacion centrarse en el cliente,

* L penmita a fa compania predecir y controlar el cambio

« Aumenta la capacidad de la empresa para competir. mejorando ¢l uso de los
recursos disponibles.

e Sunmunistra los medios para realizar, en forma rapida. cambios importantes
hacia actividades muy complejas

«  Apoya a la organizacion para mancjar de manera ctectiva sus interrelaciones.



+  Ofrece una vision sistematica de las actividades de la finma.

«  Manticne a la organizacion centrada en ¢l proceso.

+  Previcene posibles errores

»  Ayuda a la empresa a comprender como se convierten los insumos en
productos.

e [.c suministra a la organizacion una medida de sus costos de la mala calidad
(desperdicio)

*  Da una vision sobre la forma en que ocurren los crrores y la mancera de
corregirlos

*  Desarrolla un sistema completo de evatuacion para las arcas de la empresa

*  Ofrece una vision de lo buena que podria ser la organizacion y define ¢l
modo de lograr este objetivo

*  Suministra un método para preparar la organizacion a fin de cumplir con sus

desafios futuros.

Los procesos no regulados cambiaran, pero ese cambio se  realizard  para
conveniencia de las personas participantes en ¢l proceso. mas que para el mejor
interés de la organizacion o del cliente. La comodidad v ¢l control. en vez de la

efectividad v la toma de riesgos prudente. sc convierten en la norma.

2.4.2.6 Clasificacion de Procesos

Indica Hernando Marifio (2001, p.40) Admimstracion de operaciones. 8va edicion

Editorial Mc Graw Hil “Una vez que se han identificado los procesos principales. la

segunda actividad cs su clasificacion de acuerdo con ¢l mapa general de los mismos.
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Esto se pucde hacer desagregando cada proceso principal en los subprocesos que lo
constituyen, dctallandolo utilizando ¢l procedimiento de cascada de la siguiente

mancra:

» Procesos Organizacionales y Funcionales de los Procesos.- [Los procesos
funcionales son subprocesos  orgamzacionales. Los gerentes han colocado su
atencion tradicionalmente, en los procesos funcionales, pero es la gerencia de los
procesos organizacionales la que requicre cambiar ¢l paradigma  existente.
estableciendo  una  vision integral  del  trabajo  realizado  horizontalmente,
transversalmente, a lo ancho de toda estructura organizacional desde que sc tiene
idea de desarrotlar un producto hasta que se entrega en las manos del cliente y se

le brinda en scrvicto posventa.).

~ Procesos Gerenciales, Operativos v de Apoyo.-Los procesos gerenciales son
procesos que se realizan para brindar direccion a toda la organizacion, establecer
su estrategia  corporativa  y darle un cardcter unico. Estos  procesos  son
responsabilidad de la alta gerencia y se ejecutan con su guia y liderazgo. Los
procesos operativos son las actividades que reahiza la empresa para agregar valor a
lo que entrega a sus clientes, usuarios o consumidores. De otro lado estin los
procesos de apoyo o soportes a los procesos esenciales. Son procesos que ticnen
que ver con la infraestructura de la organizacion, desarrollo del capital humano
con gue cuenta, desarrollo tecnoldgico, adquistcion. sistemas de comunicacion ¢

informacion, entre otros.

2.4.2.7 Mancjo de los Procesos de la Empresa (MPE)



Para Harrington t1. J. (pag. 40. 1994). Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa’™.

Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢xico. Esta situacion hace que se

genere una suboptimizacion en ¢l lugar de trabajo entonces, los tres objetivos mas

importantes del MPE (Mancjo de los Procesos de la Empresa) son:

Hacer efectivos los procesos, generando los resultados deseados.
Hacer eficientes los procesos, minimizando los recursos empleados.
Hacer los procesos adaptables, teniendo la capacidad para adaptarse a los

cltentes cambiantes ya las necesidades de la empresa.

Todos los procesos bien defintdos y bien administrados tienen algunas caracteristicas

comunes:

Ticnen a alguien a quien se considera responsable de aquella torma en la cual
se cumple ¢l proceso (responsable del proceso)

Tienen limites bien definidos (alcance del proceso)

Tienen interacciones y responsabilidades internas bien definidas.

Tienen procedimientos documentados, obligaciones de trabajo y requisitos de
entrenamiento,

Ticnen controles de evaluacion y retroalimentacion cercanos al punto en ¢l
cual sc ejecuta la actividad.

Ticnen medidas de evaluacion y objetivos que se relacionan con ¢l cliente

Ticnen ticmpos del ciclo conocidos.



+ Han ftormalizado procedimicntos de cambio. Saben cuan bucnos pueden

llegar a scr.

2.4.2.8 Seleccion de los procesos para mejoramiento

Indica Harrington H. J (pag. 41. 1994). Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa”. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢xico. "La seleccion de
un proceso para trabajar en ¢l es un paso muy importante ¢n todo el ciclo del mancjo
de los procesos de la empresa. Pucde desperdiciarse gran cantidad de esfuerzo vy ¢l
programa pucde fracasar por falta de interés y retribucion st se seleccionan los
procesos equivocados. Los procesos seleccionados deben ser aquellos en los cuales
la gerencia yio fos clientes no estén satistfechos con el statu quo. Normalmente. uno o
mas de los siguicntes sintomas scra la razon para scleccionar un proceso para

mejoramiento:

* Problemas y/o quejas de los chientes externos

* Problemas y/o quejas de los clientes internos

*  Procesos de alto puesto

*  Procesos con ticmpos de ciclos prolongados

*  Existe una mejor forma conocida (benchmarketink. ctc.)

» Existen nuevas' tecnologias

Direeccidn de la gerencia con base en ¢l interés de un gerente que desea aphcear ta

metodologia o involucrar un drca que. de lo contrarto. no se comprometeria.



La scleccion de estos procesos criticos es una de las responsabilidades mas
importantes del EEM. (Equipo Ejecutivo de Mejoramiento) Esta nunca dceberia
delegarse. Al seleccionar el proceso sobre el cual se va a trabajar, cxisten cinco

aspectos que deben tenerse en cuenta:

+ Impacto en ¢l cliente: jcuan importante es el cliente?

+ indice de cambio: jpuede usted arreglarlo?

*  Condicion de rendimiento: (cuan deteriorado se encuentra?

« Impacto sobre la empresa: (qué importancia tiene para la empresa?

+ Impacto sobre ¢l trabajo: ¢ cuadles son los recursos disponibles?

Con frecucncia, la gerencia se deja llevar por el entusiasmo y ¢l desco de
mejoramiento. v se excede en comprometer a su organizacion con las actividades de

MPE (Mancjo de los Procesos de la Empresa).

2.4.2.9 Objetivos Prcliminares

Manitiesta Harrington TL J. (pag. 47. 1994) Mcjoramicnto de los Procesos de la
Empresa™. Ed. MCGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mc¢xico. “Estos objetivos
preliminares aseguraran que exista un entendimiento inicial comun entre ¢l equipo de
mejoramiento de procesos y ¢l equipo cjecutivo de mejoramiento. Segun ¢l grado de
conocimiento y los datos que tenga sobre los procesos seleccionados, estos objetivos
seran mas o menos cuantificados. En algunos casos. los objetivos solo pueden fijar la

direecion para el equipo. Los objetivos prehiminares deben abordar los aspectos de



efectividad, eticiencia, adaptabilidad y tiempo del ciclo. En todos los casos los
objetivos deben centrarse en satisfacer o exceder las expectativas del cliente y
pueden atraer un mejoramiento creciente o de penetracion dependiendo del grado de

mejoramiento que se desce.
2.4.2.10 Supuestos Opceracionales

Yara (Harrington H. J.: pag. 48. 1994). Mejoramiento de los Procesos de la
Empresa™ Ed. McGRAW-HILL, LATINOAMERICANA. México. “Ademas de
establecer objetivos, algunas veces ¢l cquipo cjecutivo de mejoramiento formula
supuestos operacionales que sirven como guia al equipo Estos supuestos definen las
restriceiones, oportunidades especificas o las expectativas, ¢l cquipo desarrolla una
seric de supuestos gencerales que se aplicaran a todos y supuestos adicionales para

proporcionar dircecion a cada equipo de mejoramiento de procesos.

Se recomienda que los supuestos generados por ¢l equipo scan minimos. por cuanto
podrian restringir la creatividad. El responsable del proceso y ¢l equipo claboraran
posteriormente ta lista de los supuestos operarios a medida que se desarrolla ¢l

proceso.
2.4.2.11 Seleccion de los Responsables del Proceso
Segun  Dr. Harrington H. J (pag. 50. 1994) Mcjoramicnto de los Procesos de la

Empresa™ Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. "El responsable

del proceso es la persona que ha sido nombrado por la gerencia como ¢l encargado



de garantizar que ¢l proceso total sca cfectivo y eficiente. Este es un coneepto
fundamental que debe entenderse para que funcione la estrategia del MPE, (Mancjo
de os Procesos de la Empresa). La gerencia funcional convencional ha dado bucnos
resultados durante muchos afios y probablemente sca el mejor tipo de organizacion,
pero tiene algunas deticiencias. Aunque saludable en algunos casos, la competencia
funcional puede resultar contraproducente por cuanto pone a todas las funciones ¢n
situacion de competir por unos recursos limitados. Con frecuencia: la organizacion
que "monta ¢l mejor show” logra los mayores recursos, pero puede no ser la que mas
los necesite. En otros casos. la funcidon asigna los recursos a parte de un proceso
critico, pero las funciones de interaceion tienen diferentes prionidades y, como

resultado, solo se realizaran mejoramientos menores.”™

I's necesario dejar de mirar a la empresa como un conjunto de muchas funciones
grandes. y empezar a considerarla corno un conjunto de muchos procesos de la
cmpresa. bsto le permite a la organizacion seleccionar el proceso que desea mejorar,
obteniendo el maximo rendimicnto sobre su inversion. Se hace muy evidente que ¢l
proceso cs ¢l clemento importante y que ¢l responsable de este desempeiia un papel

decisivo en la elaboracion det engranaje total del proceso.
2.4.2.12 Plan Inicial de los Equipos de Mejoramiente del Proceso

Para Harrington H. J (pag. 62. 1994). Mc¢joramicento de los Procesos de la Empresa™.
Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. “Una vez que ¢l responsable
del proceso haya terminado la clase introductoria sobre MPE (Mangjo de los

Procesos de la Empresa), preparara un plan del EMP (Equipo de Mejoramicnto de



Procesos) que defimrd las actividades 'y la agenda hasta el punto donde se
establezean los limites finales. Las siguientes son algunas actividades a las cuales se

referira este plan:

e Detinicion de los limites preliminares

e Diagrama del bloque del proceso

e Actualizacion de los supuestos operacionales

e [Entrevista con los gerentes involucrados en ¢l proceso

e Contormacion del EMP(LEguipo de Mcjoramicento de Procesos)

e  Suministro de educacion inicial al equipo

e Decsarrollo de la definicion de la mision para ¢l EMP(Equipo de
Mgjoramiento de Procesos).

e Fijacion de los Hmites finales del proceso.

E1 responsable del proceso puede controlar pardalmente ¢l tiecmpo para realizar parte
de ¢l Muchas actividades pertenceientes a esta ctapa requieren fa colaboracion de la

gerencia de otras organizaciones.

2.4.2.13 Limites Preliminares del Proceso

L.a primera labor del responsable del proceso consiste en definir los Himites inicial y
final del proceso preliminar (es decir, donde comienza y donde termina). La
organizacion empresarial moderna abarca un complejo  laberinto  de procesos
interactivos; interconectados  y/o secuenciales. Definmir los limites de este para

descomponer el laberinto en piezas logicas y mancjables es una tarca cructal.



En la mayor parte de cllos, ¢l punto de iniciacion y el de finalizacion no se han
definido claramente. Una persona pucde verlos en un sentido, muy limitado micntras

que otra puede percibirlos en una forma mas global.

Algunos puntos de iniciacion serian los siguientes:

e  Obtencer un trabajo de mancera que pueda tener dinero para comprar la carne
e Tomar la decision de preparar una barbacoa

e [ral supermercado para comprar los ingredientes necesarios

e Sacar la carne d¢l refrigerador para prepararla

El proceso tambicn tiene muchos posibles puntos de finalizacion. Estos podrian ser:

e (Cuando la carne cste cocinada

e (Cuando s¢ haya servido ta camne

e (Cuando s¢ haya consumido la came.

e Cuando sc¢ hayan recogido los sobrantes y se haya limpiado €l sitio de la
comida. Dr. Harrington H. 1. pag. 62. 1994). Mcjoramicnto de los Procesos

de la Empresa™™. td. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico.

2.4.2.14 Seleccion de los Miembros del EMP (Equipo de Mcjoramicento de

Procesos)

2ara Harrington H. ) (pag. 710 1994) Mcejoramiento de los Procesos de la Empresa™.

Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mc¢xico. “Una vez detinidos los



limites preliminares y elaborado el diagrama de bloque del proceso. ¢l responsable
del proceso debe determinar que departamentos cumplen roles claves dentro del
proceso. Cada una de estas sceciones debe estar representada en los cquipos de
mejoramicnto  del  proceso.  Estos  representantes  comunicaran  y - coordinaran
actividades con los jefes de division. El miembro del EMP (Equipo de Mejoramiento
de Procesos) facilitara la ¢jecucton de los cambios necesarios para ¢l proceso del
departamento. Para tener la scguridad de que sce asignen al EMP (Equipo de
Mcjoramicnto de Procesos) las personas apropiadas y para obtener una evaluacion
inicial dcl proceso ¢l responsable del proceso debe reunirse con el jete de cada arca

clave para analizar los puntos siguicntes:”™

e Propadsito del EMP (Lquipo de Mejoramiento de Procesos)

e Objetivos del EMP (Equipo de Mcjoramicnto de Procesos)

e Cantidad de involucramiento que su organizacion tiene en ¢l proceso

e Responsabilidades de los miembros del EMP (Equipo de Mcjoramiento de
Procesos)

e Proveedor clave del proceso, del cual depende ¢l gerente

e A quitn le suministra ¢l EMP (Equipo de Mejoramiento de Procesos)y ¢l
output del proceso

¢ Problemas gue ¢l gerente experimenta con ¢l proceso

e Sugcerencias de mejoramiento del proceso

o Nombres de los representantes del departamento



2.4.2.15 Limites Finales del Proccso

Dice Harrington H. J (pag. 77. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa™
Ed. MCGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mé¢éxico. “Elaborada la detinicion de
la mision, la scgunda tarea consiste en reevaluar los limites  preliminares
determinados por ¢l responsable del proceso para ver si son correctos o si necesitan
ajustes y/o mejor definicion, Los Himites deben compararse con las actividades
especificadas en Ta mision para verificar que es las y la defimcion de la mision estén

de¢ acuerdo. Los limites del proceso definen los siguientes aspectos:

e Quc¢ seincluye en ¢l proceso

e Quc¢ no seincluye

e Cuilcs son los outputs del proceso
e Cudles son los inputs del proceso

e Quc departamentos estan involucrados en ¢l proceso.

2.4.2.16 Medidas y Objetivos De Efectividad, Eficiencia y Adaptabilidad

Para Harrington H. J (pag. 82. 1994) Mcjoramicento de los Procesos de la Empresa™
Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mc¢xico. “El establecer medidas y
objetivos para cl proceso total. Intencionalmente  de medir el proceso general por
cuanto al iniciarse ¢l proceso de mejoramicento, no debe desperdiciarse energia en

detalles que podrian resultar innecesarios una vez que se modernice ¢l proceso.



Al establecer medidas y objetivos para los outputs de todas las actividades. ¢s posible
que ¢l nimero se haga muy grande y dificil de manejar. En consccucencia, ¢s
importante limitar los requerimicntos a unos pocos de caricter critico para todo cl

proceso.

Existen tres medidas principales del proceso:

o [fectividad. El grado hasta ¢l cual los owtputs del proceso o subproceso
satistacen las necesidades y expectativas de sus clientes. Un sinomimo  de
cfectividad ¢s cahidad.  Efectividad es tener ¢l owrput apropiado en ¢} lugar
apropiado. ¢n ¢l momento apropiado y al precio apropiado. La efectividad tiene
un impacto sobre ¢l cliente.

o [ficiencia. El punto hasta ¢l cual los recursos se minimizan y se climina ¢l
desperdicio en la bisqueda de cefectividad. La productividad es una medida de
eliciencia.

o ldaptubilidad. 1.a flexibihidad del proceso para dirigir las expectativas futuras v
cambiantes del cliente y los requerimientos especiales ¢ individuales del cliente

de hoy™.

Se trata de dirigir ¢l proceso para satistacer las necesidades especiales del presente y
los requertmicntos del futuro. La adaptabilidad es un area amplhiamente ignorada pero

es fundamental para lograr un margen competitivo en el mercado.



2.4.2.17 ; Qué son los diagramas de flujo?

Manificsta  Harrington H. J (pag. 97. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mcxico. “lLos diagramas
de flujo representan grahicamente las actividades que conforman un proceso, asi
como un mapa representa un drea determinada. Algunas ventajas de emplear los
diagramas de 1lujo son andlogas a las de utilizar mapas. El proceso comienza con el
reconocimiento de la necesidad de contratar a alguien y termina con la incorporacion
del nuevo empleado a su trabajo. Esta breve viston de las principales actividades que
forman parte del proceso les permite, a quicnes saben como interpretarlo, comparar
rapidamente las similitudes y diferencias entre el proceso de contratacion que se

realiza con ¢l de otras empresas.”

Otra ventaja consiste en que la construccion de los diagramas de flujo nos sirve para
disciplinar .nuestro modo de pensar. La comparacion del diagrama de tlujo con las
actividades del proceso real hard resaltar aquellas acreas en las cuales las normas o
politicas no son claras o se estan violando. Surgiran las diterencias entre la forma

como debe conducirse una actividad y la manera, como realmente se dirge.

2.4.2.18 Diagramas dc¢ Bloque

Dice Harrington H. J (pag. 98. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa™.

Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. "Ll diagrama de bloque,

conocido tambi¢n como diagrama de tlujo de bloque. cs ¢ tipo mas sencillo y



frecuente de los diagramas de tlujo. Este proporciona una vision rapida no compleja

del proceso™.

2.4.2.19 Actividades de Diagramacion de Bloque ¢ Informacion

ara Harrington H. [ (pag. 105. 1994) Mejoramiento de los Procesos de la
Empresa™ Ed. McGRAW-HILL EATINOAMERICANA. México. “También c¢s
probable gue un proceso tenga su sistema de comunicacion, con su propro flujo
separado y diferente, superpuesto  al  tlujo de  actividades.  Este sistema  dce
comunicacion tambien sc puede reconocer, claborar en diagrama de flujo v
comprender como parte integral de las operaciones del proceso. El organigrama de la
empresa ¢s un tipo de diagrama de blogue. En este caso, la estructura de informacion
ticne la forma de grafica. El organigrama muestra como la autoridad. las
responsabilidades v las actividades se delegan en sentido descendente dentro de la
orgaimizacion. Un buen sistema de comumcacion fluye en forma ascendente,
descendente y lateral. Con frecuencia, la linea del tluyjo de comunicacion tendra
flecchas en ambos extremos, lo que indica una comunicacion de doble via. La
comunicacion tipica de¢ doble via podria ser una reunion en la cual todos estan

invitados a participar en ¢l analisis.”

2.4.2.20 Simbolos Estandares para el Diagrama de Flujo

Dice  Harrington H. J (pag. 106. 1994) Mecioramiento de los Procesos de la

Empresa™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. “Los diagramas

de thujo mads cfectivos solo utilizan simbolos estandares, ampliamente conocidos.



Simbologia

Cuadro N° 01







Elaborado por: Gabriela Sanchez

Fuente: Harrington H. J




2.4.2.21 Tipos de Diagramas dc Flujo

Hay varios tipos distintos de Flujogramas que pueden usarse.

e Flujograma de primer nivel o de direccion descendente

Dice  Harrington H. J (pag. 112. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. Un flujograma de
primer mivel muestra los pasos principales de un proceso y puede incluir también los
resultados intermedios de cada paso (¢l producto o servicio que se produce) y los
subpasos correspondientes. Este tipo de tlujograma sc usa por lo general para obtener
un panorama basico del proceso ¢ identificar los cambios que se producen en cl
proceso. Es sumamente util para identificar los miembros correctos para ¢l equipo
(aqucllas personas que participan en ¢l proceso) y para claborar indicadores para

observar y seguir ¢l proceso por su concentracion en los resultados intermedios.



Flujograma N°. 01
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LLa mayoria de los procesos pucden graficarse en 4 6 5 recuadros que representan los
principales pasos o actividades del proceso. En realidad, es buena idea usar
solamente 4 0 5 recuadros, porque no obliga a tener en cuenta los pasos mas

importantcs. Los demas pasos son normalmente subpasos de los mas importantes.

e  Flujograma de segundo nivel o detallado

Dice  Harrington H. J (pag. 115. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™ Ed. McGRAW-HILL LATINOAMIERICANA. M¢éxico Un flyjograma
detallado indica los pasos o actividades de un proceso e incluye. por ¢jemplo. puntos
de decision, periodos de espera, tarcas que se tienen que volver a hacer con

frecuencia (repeticion de tarcas o tarcas duplicadas) v ciclos de retroalimentacion.



Este tipo de diagrama de flujo es otil para examinar arcas del proceso en forma

detallada y para buscar problemas o aspectos incticientes.

Flujograma N°. ()2

CROME DE DESGASTE ]

( Pérdida de > 10%de | L

yess corporal /)_ T

Asociad o 3
diarrea

\
——

[ eviderie

/ Tewvestygsr i
Y DxTh NGO nfeccian por (———‘-—-"““— )
“‘\\_ // HAC | Ve diarre s I
Sl
[ iricar Tx
[ rer Th)
T LT Anvestrzar
0 De WA e no —P tindriame m——
N ’_,"' ! faddisan -/-"
v | P TS R . PP
o i i 1
f il onuderas H
- i < f= anahdlens
Iniciar Tx » Hotrm crecirmento
asperifico » Intub detfartor de
T o nRCInSS furner
e TN
/ . B
. fveshigar s,
i C anver .
b
i v

L Tx esponific

Ltaborado por: Gabriela Sanchez
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e Flujograma de ejecucion o matriz

Dice  Harrington H. J {(pdg. 116. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la

Empresa™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico Un flujograma de



¢jecucion representa en forma grafica el proceso en términos de quicn se ocupa de
realizar los pasos. Tiene forma de matriz ¢ ilustra los diversos participantes y ¢l flujo
de pasos entre esos participantes. Es muy atil para identificar quién proporciona los
INSumos O scrvicios a quién, asi como aquellas drcas en las que algunas personas

pueden cstar ocupandose de las mismas tarcas.

Flujograma N°, 03
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2.4.2.22 Diagrama de flujo funcional

Dice  Harrington H. J (pag. 113, 1994y Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. Ed. McGRAW-HILL LEATINOAMERICANA. Mc¢éxico. El diagrama de
flujo funcional es otro tipo de diagrama de flujo. que muestra ¢l movimiento entre
diterentes unidades de trabajo, una dimension adicional que resulta ser especialmente

valiosa cuando el tiempo total del ciclo constituye un problema.



N
oS}

El diagrama dc tlujo funcional puede utilizar simbolos de los diagramas de flujo
estandares o de blogque. Un diagrama de tlujo funcional identitica como los
departamentos funcionales, verticalmente ortentados, atectan un proceso que fluye
horizontalmente a través de una organizacion. Si un proceso siempre se mantuviese
dentro de un solo departamento y no s¢ cruzara con otros territorios, sin embargo, ¢n
la mayor parte de las empresas, la organizacton funcional o vertical ¢s una forma de
vida, por .cuanto proporciona un centro de competencia altamente entrenado; que no

pucde compararse cuando s¢ emplea una organizacion de proceso o de producto.”

2.4.2.23 Diagrama de flujo funcional de la linea de tiempo

Para Harrington H. J (pag. 117. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa™

Ed. McGRAW-HILL LATINOAMLERICANA. M¢xico.

Un diagrama dc¢ flujo funcional de la linca de tiempo adiciona ¢l tiempo de
procesamiento y del ciclo al diagrama de tlujo funcional estandar. Este diagrama de
flujo le otrece algunas percepciones valiosas cuando usted realiza un analisis del
costo de la mala cahdad, con el fin de determinar que cantidad de dinero esta
perdiendo la organizacion debido a un proceso incticiente ¢ incfectivo. Agregar un
valor de iempo a las funciones ya definidas que interacttan dentro del proceso hace

tacil identiticar las ac¢reas de desperdicio y demora.

El tiempo s¢ monitorea de dos mancras. En primer lugar, ¢l tiempo que se requiere
para rcalizar la actividad sc registra en la columna titulada "Tiempo de

procesamicento (horas)”. La columna del lado corresponde al tiempo del ciclo (s



decir, ¢l momento en ¢l cual se finalizo Ta ultima actividad y ¢l momento en ¢l que
csta actividad se termina).Usualmente, existe una diferencia importante entre la suma
de las horas individuales de procesamiento y ¢l iempo del ciclo para la totalidad del

proceso. Esta diferencia obedece al tiempo de espera y transporte.”

2.4.2.24 Diagrama de flujo geografico

Indica Harrington H. J (pag. 120. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa”. Ed. McCGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. Un diagrama de
flujo del plano geografico o fisico analiza el flyjo fisico de las actividades. Este
ayuda a minimizar ¢l desperdicio de tiempo mientras la produccion resultante del

trabajo v los recursos se desplazan entre las actividades.

2.4.2.25 Elaboracion de Flujogramas

Indica Harrington H. J (pag. 122. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™ Ed. McGRAW-HILL EATINOAMERICANA. Mc¢xico Este se rige por

una seric de simbolos, normas y pautas convencionales las cuales son:

El formato o esquelceto del flujograma debe dividirse en partes que representan a los
departamentos, sccciones o dependencias involucradas en ¢l procedimiento. Cada
departamento o seccion debe mostrarse una sola vez en ¢l flujograma y en el mismo
orden o sccuencia cronologica de su aparicion en ¢l procedimiento que se describe de

izquierda a derecha.



Se debe mostrar una misma dependencia mas dec una vez cn el fluyjograma aun

cuando las acciones del procedimiento regresen a la misma.

l.as lincas indicadoras del flujograma deben ser mas delgadas que las lineas
divisorias del formato, rectas y angulares, dotadas de flechas en sus extremos

terminales.

Cada paso o accion del procedimiento debe enumerarse con claridad y describirse

brevemente con muy pocas palabras.

Cuando algin documento queda retenido en alguna dependencia del Hlujograma se
indica segun sea archivado: definitivamente, temporalmente o retenido por algunos

dias ("D™), horas ("O") o minutos (")

Cuando hay que destruir algin documento luego de ser utilizado en ¢l procedimicento

se indica con una (X) grande.

Cuando cn ¢l procedimiento algin documento da origen a otro sc indicara en ¢l

flujograma mediante una flecha interrumpida.

Al i1gual que vimos en los organigramas ¢n los Flujogramas cuando varias lincas se

entrecruzan sin tener relacion se indica mediante una inflexion en cualquiera de ellas.



Siempre resultara mejor que el flujograma se muestre en una sola hoja, pero cuando
en su extension se tenga que continuar cn otra pagina, s¢ schata mediante un simbolo
cualquicra dentro de un circulo, en la pagina donde se interrumpe y ¢l mismo que

sucle Hamarse conector se colocard en otra pigina como sigue.

2.4.2.26 Tipos de Diagramas de Procesos:

Indica Harrington H. J (pag. 122. 1994) Mejoramiento de¢ los Proccsos de la
Empresa”™. Ed. McGRAW-HILL. LATINOAMERICANA. México. Los tipos de

diagramas son:

e [éenicos.

e  Organizactonales.

Los téenicos: son aquellos en donde se definen las ctapas de un proceso de
produccion. sc definen paso a paso cada una de las ctapas del proceso, desde la toma
de requerimientos, revision tecnologica, generacion de casos de uso. diseno de
diagramas de proceso a nivel macro, diagramas de estados, modelo entidad relacion,
diagrama de navegacion, hasta rcalizar la controntacion de requerimientos con ¢l

disenio inictal, para luego disenar ctapas o procedimicntos adecuados.

Se atirma que un producto de calidad solo se pucde consceguir cuando se dispone de

procesos capaces y estables en ¢l tiempo. El control resulta fundamental.



El Organizacional :es aquel que tiene que ver con la plancacion de recurso humano y

elementos organizacionales. Los pasos al desarrollar una hoja de proceso son:

. Hacer la hoja respectiva. cuyo cncabezado tendrd datos de identificacion del
proccso.

2. El cuerpo consta de S columnas para fos simbolos anteriores, 1 para la descripeion
breve del tramite. 2 para las distancias de los transportes y minutos de demora y |

para observaciones.

3. Sc anota la descripeion de los pasos del proceso y se marcan puntos en las

columnas de los simbolos correspondientes, uniéndolos con una linea.

4. Sc obticnen los totales, una vesz terminada la descripeion del proceso las
operaciones. transportes. inspecciones, demoras, asi como ¢l tiempo perdido en el

almacenamiento.

5. Los totales indican ¢l tipo de aceidn que conviene tomar para un analisis mas
profundo y cambiar aquellos aspectos que nos pueden afectar en un tiempo

determinado.

2.4.2.27 Procesamiento de Informacion

Dice Harrington H. J (pag. 122. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa”™. BEd. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. "Al adoptar una

vision del procesamiento de informacion en el momento de preparar sus diagramas



de flujo: se creara un énfasis comun en la labor de utilizar un input de calidad para
generar un  owfpur de calidad. Al mismo tiempo, c¢sta vision  referente  al
procesamiento de informacion ayuda a las personas a tomar decisiones sobre la
norma de trazar diagramas de tlujo y los clementos que deben incluirse. En forma

mas cspecitica, usted deberia:

1. Determinar aquellas partes  del proceso para las cuales la validez vy

confiabilidad de la informacion tienen la mayor importancia.

19

Considerar las tres dimensiones diferentes del procesamiento de informacion
de los procesos de la empresa: que informacion se procesa, que actividades sc
involucran en ¢l procesamiento de la informacion v que elementos controlan
a otros clementos. Siosu diagrama de flujo no produce ¢l impacto que desca.
trate de trazarlo de mancra que este caracterice una de las otras dimenstones.

3. Recuerde que las organizaciones estan integradas por personas. v cuando hay
seres humanos involucrados, la transmision y ¢l procesamiento de la
informacion s¢ dificulta bastante. En consccuencia, ¢s mejor trazar varios
diagramas de flujo tacilmente comprensibles que un solo diagrama macstro,

completo pero incomprensible™.

2.4.2.27 El Empleado y el Proceso

Para Harrington H. I (pdg. 128. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la Empresa™.
Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mc¢xico. A la postre, ¢l éxito delas
actividades orientadas a mcjorar ¢l proceso de la empresa (MPE) dependera del

punto hasta ¢l cual nuestro personal adopte los cambios realizados al proceso. Sino



se tiene en cuenta ¢l aspecto humano del proceso. el equipo de mejoramiento de los
procesos no podra tener ¢xito. Solo existe una forma de lograr la comprension que sc
requicre sobre la sensibilidad humana del proceso y los talentos y limitaciones que
ticnen nuestros colaboradores, y consiste en involucrarse ¢n ¢l ambicente laboral. Si
las personas se involucran, los resultados finales scran mucho mejores 'y mas ticiles

de alcanzar.™

2.4.2.28 Revision del Proceso

Manificsta Harrington . J (pag. 129. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la

Empresa™ Ed. MCGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mdéxico.

Los empleados se desvian del proceso por varias razones:

l. Los emplcados malinterpretan los procedimientos.

o

No conocen los procedimicntos.

'S

Descubren una manera mejor de hacer las cosas.

4. Esdificil poner en practica el método documentado.

5. Les falta entrenamiento.

6. Scles entrend para realizar la actividad en torma diterente.,
7. No cuentan con las herramientas indispensables

8. No disponen del tiempo suficiente.

9. Alguien les dijo que lo hicicran ¢l torma diferente

10. No comprenden por que deben seguir los procedimientos™.



2.4.2.29 Vision General del Proceso

Manifiesta Harrington H. T (pag. 78. 1994) Mejoramiento de los Procesos de la
Empresa”™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. “Los limites del
proceso y que, ademas, ha creado un diagrama de bloque del proceso. Antes de
precipitarnos a realizar un analisis detallado. existen otros clementos de informacion

que se deben reunir y comprender. Necesitamos comprender:

e Quiences son los proveedores de los inputs del proceso
e Quienes son los clientes de los outputs del proceso

e (Con que otros procesos sc interactia

Tiprcamente, los inputs o los outputs de los procesos de la empresa son informacion
o servicios (por ¢jemplo, datos, documentos. informes). Debe dedicarse tiempo para
identificar todos los inputs 'y outputs signiticativos

Por lo general; los procesos tienen varios inputs y outputs diferentes, aunque
solamente uno o dos de estos pueden considerarse como inputs 'y outputs primarios,
micntras que fos demas son sccundarios. Por ¢jemplo: para un proceso de cobros en

ctectivo:

e Elinput primario scria la informacion sobre tacturacion
e Los iInputs sccundanos serian los datos sobre las cuentas por cobra,
documentos de apoyo, etc.

e Las facturas reunidas serian los outputs primarios



e [os outputs secundarios scrian los informes resumidos, las notas de crédito.

cte.

Los inputs y los outputs deben revisarse para tener la seguridad de que no se
presenten  inconsistencias u omisiones generales. Una vez que estos se hayan
definido, pueden identificarse los proveedores y los chientes. Los proveedores. por lo
gencral, son otros procesos o departamentos (y, en algunos casos. proveedores
externos) que proporcionan el iuput. Puede haber varios proveedores para ¢l mismo
input. Utilizando ¢l gjemplo anterior. el proceso de despacho seda ¢l provecedor de la
informacion sobre la tacturacion de mercancias despachadas y ¢l proceso de
cntrenamiento  seria clproveedor de  la  informacion para ¢l entrenamiento

suministrado.

lgualmente: cada owtpur pucde tener uno o varios clientes. Identificar los clientes es
de especial importancia por varias razones. En primer lugar, cs tundamental para
establecer las medidas del proceso. En segundo lugar, las personas que trabajan en la
mayor parte de las organizaciones no tiencn concicnceia de quienes son sus clientes de
mancra que su identificacion frecuentemente se convierte en una revelacion, Para
identiticar sus clientes, necestta averiguar quien recibe o quien sc beneticia del
output del proceso: El cliente es ese departamento, proceso u organizacion (interna o
externa). Utthizando nucevamente ¢l ¢gemplo del proceso de cobros en efectivo. los
clientes del cobro de tacturas serdn todas las divisiones para las cuales se cumple tal

tuncion y ¢l cliente para los informes resumidos sera la alta perencia.



2.4.2.30 Efectividad del proceso

Dice  Harrington H. J (pag. 136. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa”™. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. “La cfectividad
del proceso se retiere a la forma acertada en que este cumple los requerimientos de
sus chientes tinales. Esta cvalia la calidad del proceso. Especiticamente. a

clectividad se refiere a:

e Ll output del proceso cumple los requerimientos de los clientes finales
e Los outputs de cada subproceso cumplen los requerimientos de input de los
clientes internos.

e [os inputs de los proveedores cumplen los requerimientos del proceso.”™

s posible mejorar 1a ctectividad de todo proceso. independientemente de la manera
como este se haya disenado. El mejoramicento de ta efectividad gencera clientes mas

felices. mayores ventas 'y mejor participacion de mercado.

2.4.2.31 Caracteristicas de la efectividad

Dice  Harmrington H. 1 (pag. 137. 1994) Megjoramicnto de los Procesos de la

Empresa™ Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Mdxico.

[.as caracteristicas de etectividad son indicadores del modo tan eficiente como esta
tuncionando ¢l proceso. Usted necesita ver no solo la calidad como un todo. sino

también los subprocesos y las principales actividades que ocurren dentro del proceso.



[La meta ¢s tener la seguridad de que el output satistace los requerimientos del

cliente. Los indicadores tipicos de falla de etectividad son:

e Producto y/o servicio inaceptables

¢ Qugjas dc los clientes

e Disminucion de la participacion en ¢l mercado
e Acumulaciones de trabajo

e Repeticion del trabajo terminado

e Rechazo del output

e Qutput retrasado

e Output incomplete™

2.4.2.32 Eficiencia del proceso

Indica Harrington [ ) (pig. 138. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. 1:d. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. Meéxico. “Lograr la
clectividad del proceso representa principalmente un beneficio para ¢l cliente, pero la
cliciencia del proceso representa un beneticio para cl responsable del proceso. La
eficiencia es ¢l output por unidad de mnput. Las caracteristicas tipicas de eficiencia

SOn:

e Ticmpo del ciclo por unidad o transaccion
s Reccursos (dolares. personas. espacio) por untdad de output

e Porcentaje del costo del valor agregado real del costo total del proceso



e  Costo de la mala calidad por unidad de output

e Tiempo dec espera por unidad o transaceion™

A medida que realiza la revision busque y registre tos procedimientos para medir la
cficiencia de¢ actividades 'y grupos de actividades. Estos datos sc  utilizaran

posteriormente, cuando se establezca ¢l proceso total de medicion.

2.4.2.33 Ticmpo del ciclo del proceso

Para  llarrington L J (pag. 139. 1994) Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. Ed. McGRAW-THLL LATINOAMERICANA. Mcdéxico. “Aunque ¢l
tiempo del ciclo se considera como una medida de ctficiencia, este genera un gran
impacto sobre los clientes por cuanto afecta los aspectos de despacho v costo. El
tiempo del ciclo es la cantidad total de tiempo que se requiere para completar el
proceso. Lsto no solo incluye la cantidad de tiempo que se requicre para realizar ¢l
trabajo, sino tambic¢n ¢l tiempo que se dedica a trasladar documentos, esperar,
almacenar, revisar y repetir ¢l trabajo. El tiempo del ciclo ¢s un aspecto tundamental
en todos los procesos criticos de la empresa. La reduccion del tiempo total de ciclo
libera recursos. reduce costos. mejora la calidad del output y puede incrementar las

ventas. Existen cuatro formas de reunir esta informacton.”

s  Moedidas finales
e LExperimentos controlados
e Investigacion historica

e Analisis cientitico.
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2.4.2.34 Eliminacion de la duplicacion

Para Harrington H. J (pag. 140. 1994) Mejoramiento de los Procesos de la
Empresa”. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. “Observemos el
proceso. Si se realiza la misma actividad en diferentes partes del proceso o si la
llevan a cabo diferentes individuos dentro de este, debemos analizar si ambas
actividades son necesarias (por ejemplo, dos bases de datos similares). Con
frecuencia, la misma informacion a alguna semejante se genera en diferentes partes
del proceso, a veces por organizaciones distintas. Esto no solo se suma al costo total
del proceso, sino que también da cabida a la posibilidad de tener datos conflictivos
que desequilibran el proceso. A menudo sucede que un departamento dentro del
proceso produce determinada informacién y un proveedor genera informacion

similar que se entrega a un departamento diferente™.

2.4.2.35 Evaluacion del valor agregado

Manifiesta Harrington H. J (pag. 156. 1994) Mejoramiento de los Procesos de la
Empresa”. Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. “La evaluacion
del valor agregado (EVA) es un principio esencial en el proceso de modernizacion.
La técnica es simple directa y muy efectiva. Para comprender la importancia de esta
herramienta, exploraremos inicialmente el concepto de valor agregado mediante esta
analogica simplificada referente a la fabricacion de un producto. Usualmente, las
empresas aplican un método contable para hacer seguimiento al valor agregado,
asignando o distribuyendo los costos en que se incurrié durante la produccion. Esto

se denomina acumulacion. La meta es asegurarse de que el valor del producto final



(valor acumulado que gencralmente se mide cn dincro) sca superior a los costos

acumulados.

Existen muchos aspectos subjetivos que se relacionan con el, valor (por ¢jemplo,
valor de utilidad, valor estético, valor dc prestigio y valor de impacto cruzado).
Algunas veccs cstas caracteristicas son tan importantes como ¢l valor ccondmico,
pero en la mayoria de los casos, los valores monctarios deben considerarse

cuidadosamente.”

2.4.2.36 Actividades del Valor agregado real

Dice Harrington L. J (pag. 156. 1994) Mcjoramicnio de los Procesos de la
Empresa”. Ed. MCGRAW-HILL LATINOAMERICANA. M¢éxico. “Las actividades
del valor agregado real (AVAR) son aquellas que, vistas por el cliente final, son
necesarias para proporcionar el output que el cliente esta esperando, Hay muchas
actividades que la empresa requiere, pero que no agregan valor desde el punto de
vista de las ventajas para el cliente (actividades de valor agregado en la empresa o
VAE). Ademas, existen otras actividades que no agregan valor alguno, por ejemplo,

el almacenamicnto.

La evaluacion del valor agregado (IEVA) es un analisis de cada actividad cn el
proceso de la cmpresa para determinar su aporte a la satisfaccion de las expectativas
que tienc ¢l cliente final. Il objctivo del EVA s optimizar las actividades VAE

(valor agregado en la empresa) y minimizar o chiminar las actividades sin valor
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agregado. La organizacion debe ascgurarse de que cada actividad dentro del proceso

de 1a empresa aporte valor real a la totalidad del proceso.

Il valor sc detine desde ¢l punto de vista del cliente final o del proceso de la entidad.
Las actividades que deban realizarse para satisfacer los requernimientos del cliente se
consideran actividades VAR (valor agregado real), Las que no contribuyen a
satisfacer las ncecesidades del cliente 'y que podrian climinarse sin reducirla
funcionalidad del producto o servicio. o de la empresa. se consideran como
actividades, sin valor agregado (SVA). Esta definicion de valor es independiente de

los costos en quc sc incurre para proveer la actividad™.

2.4.2.37 Simplificacion

Manifiesta Harrington H. J (pag. 161. 1994) Mcjoramicnto de los Procesos de la
Empresa”™.  Ld. McGRAW-HILL  LATINOAMERICANA.  Mcd¢xico.  “La
simplificacion es otro concepto importante ¢en la modernizacion. Es similar al bien
conocido  concepto de  la simplificacion  del  trabajo. Cuando  s¢  aplica la
simplificacion a los procesos de la empresa, evalta todos los elementos en un
csfuerzo por hacernos menos complejos. mas faciles y menos dados a exigir otros
clementos. Cuando la organizacion no hace que los cesfuerzos continuos  de
simplificacion scan una parte importante del proceso  gerencial. propicia las
dificultades vy ¢l desempeno mediocre. Eventualmente, la evolucion natural de la
complejidad extinguira la capacidad de mangjar efectivamente el sistema v los
procesos. La siguiente lista nos muestra la aplicacion del concepto en las actividades

diarias. que son relativamente simples. pero que demandan mucho tiempo:
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Duplicacion y/o fragmentacion de tarcas. Esto puede mangjarse wdentificando
la duplicacion y fragmentacion que ocurren durante varias partes del proceso
para combinar lucgo las tareas rclacionadas y climinar redundancias. [.a
mayor parte de las empresas se impresionan ante los ahorras que pueden
hacerse en csta drea.

Flujos complejos y cucllos de botella. Estas situaciones pueden mancejarse
cambiando ¢l orden de las tarcas, combinando o scparandolas ¢ incluso,
equilibrando la carga de trabajo que tienen diferentes individuos.
Memorandos y otra correspondencia. Estos pueden simpliticarse haciéndolos
mas cortos, mas directos, mejor estructurados, mas comprensibles. Se ahorran
miles de horas de trabajo reduciendo ¢l tiempo que gastan los empleados ¢n
escribir, leer ¢ interpretar la palabra escrita. Se requicre menor repeticion del
trabajo por el mejoramiento que se logra en la comprension.

Reuniones. La agenda (enviada con suficiente anticipacion) es un clemento
basico de simplificacion. Los materiales de presentacion deben ser simiples y
faciles de comprender. Deben establecerse y seguir un protocolo para las
reuniones v los asistentes deben entrenarse en el

Combine las actividades similares. ;Pueden combinarse las actividades
similares o consecutivas para hacer mas estimulante ¢l trabajo para la persona
que lo realiza y para reducir costos. crrores y tiempo del ciclo?

Reduzea la cantidad de manipulaciones. (Pucde reducir la cantidad  de
manipulaciones mediante una combinacion de responsabilidades?. la persona
que realiza la actividad, (puede evaluar ¢l output para ascgurarse de que este

sea correcto?, (puede chminar una llamada teletonica la necesidad de enviar



un documento a otro cdificio?, ;podria remplazar una lista de los documentos
procesados las copias de los documentos que se envian?

Eliminc los datos que no se utilizan. (Emplea todos los datos que sc
registran? Si no los vsa, ;por que registrarlos?, cada uno de estos clementos
debe poncerse a prucba.

Elimine copias. ;Se emplean todas las copias de las cartas ¢ informes
computacionales? Ln la mayoria dc los casos no sc ticnen en cuenta. (Cada
seis meses  usted debe cuestionar la utihidad  de  todos los  informes
regularmente  programados. Envi¢ una carta a los destinatarios  para
notificarles que csos informes se climinaran de la lista de correspondencia a
menos que cllos soliciten lo contrario por escrito. Intormeles que el costo que
implica generar el informe se distribuird por partes iguales entre las personas
que reciben las copias. Se sorprendera al observar cuantos informes ya no son
necesarios.

Refine los informes estiandares. Rednase regularmente con las personas que
reciben informes estindares para averiguar que partes del informe estan
utilizando y como los estan usando. Ponga todos los informes estindares en
formatos similares. Esto reduce ¢l tiempo que se emplcea en leerlas y reduce
los errores en su interpretacion: Cuando se empleen graficas. trace una flecha
que mdique que direccion es la buena. Suprima aquellas partes de los

informes que no se utilizan™.



2.4.2.38 Cadena de valor

La emprcesa es un conjunto de actividades cuyo fin es disciiar, fabricar, comercializar,
entregar y apoyar su producto. La cadena de valor y la forma cn quc realiza las
actividades individuales reflejan su historial, su cstrategia, su cnfoque cn cl
establecimiento de la estrategia y la economia en que se basan dichas actividadcs.
Porter, M (1998, p. 34).

Cadena de Valor
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2.4.2.39 Identificacion de las actividades de valor

Para identificar las actividades de valor es preciso aislar las de cardcter netamente

tecnologico y estratégico.  Las actividades de valor rara vez coinciden con las
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clasificaciones contables. Fstas (por cjemplo, gastos de fabricacion, gastos generales

v mano de obra directa) agrupan actividades con teenologias distintas y separan los

costos que forman parte de una misma actividad. Porter, M. (2003, p. 39).

2.4.2.40 Actividades Primarias

Cada una puede dividirse es subactividades bien definidas que dependen de la

industria y de la estrategia de la corporacion:

”~

Logistica de entrada.- Incluye las actividades relacionadas con la recepeion. ¢l
almacenamicnto 'y la distribucion de los insumos del producto: mancjo de
materiales. almacenaje. control de inventario, programacion de vehiculo y
devoluciones a los proveedores.

Operaciones.- Actividades mediante las cuales se transtorman los insumos en cl
producto linal: maquinado, empaquetado, ensamblaje, mantenimicento de equipo,
realizacion de prucbas, impresion y operaciones de la planta.

Logistica de salida.- Actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye ¢l
producto entre los clientes: almacenamiento de productos terminados. mangjo de
materiales, operacion de vehiculos de reparto, procesamiento de pedidos y
programacion.

Mercadotecnia y ventas.- Actividades mediante las cuales sc crean los medios
que permiten al cliente comprar ¢l producto y a la compaiia inducirlo a ello:
publicidad. promocion, fuerza de ventas, cotizacionces, scleccton de canales,

relaciones entre canales y fijacion de precios.



Servicio.- Incluye las actividades por las que un servicio que mejora 0 conserva
¢l valor del producto, instalacion, reparacion, capacitacion, suministro de partes y

ajuste del producto. Porter, M. (2003, p. 39).

2.4.2.41 Actividades de Apoyo

£n el desarrollo tecnoldgico de las actividades discretas incluyen, cntre otros

aspectos, los siguientes: disefio de componentcs, disciio de caractcristicas, prucbas de

campo, ingenicria de procesos y seleccion de la tecnologia.  También las

adquisiciones de dividen en actividades como especificacion de nuevos proveedores,

obtencién de diversos grupos de insumos comprados y supervision permanente del

desempeno de los proveedores:

Adquisicion.- funcion de comprar los insumos que se emplcaran cn la cadena de
valor, no a ellos en si.

Desarrollo Tecnologico.- Toda actividad relacionada con valores comprende la
teenologia, los procedimientos practicos, los métodos o la tecnologia integrada al
cquipo dec procesos.

Administracién dec los recursos humanos.- csta funcion esta constituida por las
actividades conexas con el reclutamiento, la contratacion, la capacitacion, cl
desarrollo y la compensacion de todo tipo de personal.

Infracstructura organizacional.- Consta de¢ varas actividades, entre  ellas
administracion general, plancacion, finanzas, contabilidad, administracion de
aspectos legales, asuntos del gobierno y administracion de la calidad. Porter, M.

(2003, p. 40).



2.4.2.42 Tipos de Actividades

Dentro de cada categoria de actividades primarias y de apoyo hay tres tipos que

atectan a la ventaja competitiva de manera distinta:

~  Actividades directas.-  Intervienen en la creacton de valor para ¢l comprador, a
saber: ensamblaje, maquinado de partes, opceracion de la fuerza de ventas,
publicidad. disciio del producto, rechutamiento.

» Actividades indirectas.- Permiten cfectuar actividades directas en forma continua:
mantenimiento. programacion. operacion de las instalaciones, administracion de
la fuerza de ventas, administracion de la investigacion, mantenimiento de registro
por parte de tos proveedores.

~ Ascguramiento de la calidad.-  Garantiza la calidad de otras actividades:
supervision. mspeccion. realizacton de prucbas. evaluacion, verificacion, ajuste y
retrabado. El aseguranuento de la calidad, no cs sindnimo de administracion de
la calidad. pues muchas actividades de valor favorecen la calidad. Porter. M.

(2003, p. 43).

2.4.3 Variable Dependiente

2.4.3.1 Gestion comercial

Indica Edictones Culturales. Direccion de Ventas (2003, p. 15). ~La Gestion es el

proceso de planificar y ¢jecutar la concepcion del producto, precio. promocion y



distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan

tantos objetivos individuales con organizaciones™.

La gestion de marketing es conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion y
distribucion de un producto entre los diferentes consumidores, por tanto el productor
debe intentar disenar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades
del consumidor, se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para
que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas
técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un

determinado producto
2.4.3.2 Servicio al cliente

Seglin Picazo Luis (1991, p. 203). “La practica de la ingenieria de servicios requiere
dirigirse a las necesidades, deseos y expectativas cambiantes de los clientes, para
desarrollas ideas y conceptos que le proporcionen valor agregado y un servicio de

calidad superior al que le ofrece la competencia.™

Por lo tanto, para que una organizacion mantenga una elevada capacidad innovadora
tiene que cultivar la practica de la creatividad entre su personal entre su capacitacion,
misma que estd estrechamente relacionada con el modelo de la organizacion

inteligente.
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Concepto: Es ¢l conjunto  de  actividades  interrelacionadas  que  ofrece  un
suministrador con el fin de que ¢l cliente obtenga ¢l producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

2.4.3.3 Nivel de servicio s¢ debe ofrecer

Segan Picazo Luis (1991, p. 210). Ya se conoce qué servicios requieren los clientes.
ahora se tiene que detectar la cantidad y calidad que cllos desean, para hacerlo, se
pucde recurrir a varios clementos. entre ellos: compras por comparacion, encucstas
periodicas a consumidores, buzones de sugerencias. numero 1-800 y sistemas de

quegas voreclamos,

Los dos ultimos bloques son de suma utilidad. ya que maximizan la oportunidad de

conocer los niveles de satisfaceion y en qué se estd fracasando.

2.4.3.4 Elementos del Servicio al Cliente

Segin Picazo Luis (1991, p. 211).

e (Contacto cara a cara
e Relacton con ¢l cliente

s Correspondencia



dependencias, y el personal de las ventas que finalmente, logra ¢l pedido. Consciente
o inconsciente, ¢l comprador siempre esta evaluando la forma como la cmpresa hace

negocios, como trata a los otros clientes y como esperaria que le trataran a ¢l

Acclones:

Las actitudes se reflejan en acciones: el comportamiento de las distintas personas con
las cuales ¢l cliente entra en contacto produce un impacto sobre el nmivel de

satistaccion del chiente incluyendo:

I.a cortesia genceral con el que ¢l personal maneja las preguntas, los problemas, como
ofrece o amplia informacién, provee servicio y la forma como la empresa trata a los

otros clientes.

Los conocimicntos del personal de ventas, es decir: conocimientos del producto en
relacion a la competencia, y ¢l enfoque de ventas; s decir: estdn concentrados en
identificar y satistacer las nccesidades del consumidor, o simplemente se preocupan
por empujarles un producto, aungue no se ajuste a las expectativas, pero que van a

producirles una venta y. en consecuencia, va a poner algo de dinero cn sus bolsillos.
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2.4.3.6 Estrategia Del Servicio Al Cliente

e Ll liderazgo de la alta gerencia cs la base de la cadena.

e la calidad interna impulsa la satistaccion de los empleados.

e la satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

¢ Lalealtad de los empleados impulsa la productividad.

¢ La productividad de los empleados impulsa ¢l valor del servicio.

e [l valor del servicio impulsa fa satisfaccion del cliente.

e Lasatistaccion del chiente impulsa la lealtad del cliente.

e La lealtad del cliente impulsa las utilidades y la consccucion de nuevos

publicos.

2.4.3.7 Los Diez Mandamientos de la Atencion al Cliente

Las empresas, dentro de su plan estratégico, posicionan a sus clientes por encima de

todo, muchas veces esta sentencia no se cumple.

1.- El cliente por encima de todo

Es ¢l cliente a quien debemos tener presente antes de nada.

2.- No hayv nada imposibles cuando se quiere



A veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y ganas,

sc¢ puede conscguirlo lo quce cl desea.

3. - Cumple todo lo que prometas

Son muchas las cmpresas que tratan, a parir de engafios, de cfectuar ventas o retener

chientes, pero (qué pasa cuando el cliente se da cuenta?

4. Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera.

Cuando ¢l cliente se¢ siente satisfecho al recibir mas de los esperado (Como lograrlo?

Conociendo muy bien a nuestros clientes enfocandonos cn sus necesidades y descos.

5.- Para el cliente tu marca la diferencia

Las personas que ticne contacto directo con los clientes ticnen un gran compromiso,
pueden hacer que un cliente regrese o que jamas quicra volver. Eso hace la

diferencia.

6.- Fallar en un punto significa fallar en todo

Pucde que todo funcione a la perfeccion, que tengamos controlado todo. pero que

pasa si fallamos cn ¢l tiempo de entrega, si la mercancia llega accidentada o s1 en ¢l
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momento de empacar ¢l par de zapatos nos cquivocamos y le damos un numero

diterente, todo se va al piso.

7.- Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

Los empleados propios son " ¢l primer cliente” de una empresa, st no se les satistace
a cllos como pretendemos satisfacer a los clientes externos, por cllo las politicas de

recursos deben ir de la mano de las estrategias de marketing.

8- I juicio sobre la calidad de servicio lo hace ol cliente

La dnica verdad cs que son Jos clientes son quienes, en su mente y su sentir o

calttican, si ¢s bueno vuelven y de lo contrario no regresan.

9.- Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar

Siose togro alcanzar las metas propuestas de servicto y satistaccion del consumidor,

¢s necesario plantear nuevos objetivos, " la competencia no da tregua™.



10.- Cuando sc trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo

Todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente, tratese de una queja, de una peticion o de cualquier otro

asunto.

2.4.3.8 El control de los procesos de atencion al cliente

Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos internos de

atencion al cliente.

Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan de comprar un
producto o servicio, renuncian su decision de compra debido a fallas de informacion
de atencion cuando sc interrelaciona con las personas cencargadas de atender vy
motivar a las compradores. Ante esta realidad, sc¢ hace necesario que la atencion al
cliente sea de la mas alta calidad, con intormacion, no solo tenga una idea de un
producto, sino ademas de la calidad del capital humano y teenico con ¢l que va

cstablecer una relacion comercial.

Elementos:

].- Determunacion de las necesidades del cliente



2.- Fiempos de servicio
3.- Encucestas
4 - Evaluacion de servicio de cahidad

5.- Analisis de recompensas y motivacion

2.4.3.9 L.os 10 Componentes Biasicos Del Buen Servicio

Seguridad.- Ls bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero

riesgos, cero peligros y cero dudas en ¢l servicio.

Credibtlidad.- Hay quc demostrar scguridad absoluta para crecar un ambiente de
confianza. ademas hay que ser veraces 'y modestos, no sobre prometer o mentir con

tal de realizar la venta

Comunicacion.- S¢ debe mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje
oral y corporal sencillo que pueda entender. si va hemos cubierto los aspectos de
scguridad y credibilidad seguramente sera mas sencillo mantener abierto ¢l canal de

comunicacion cliente-empresa

Comprension del cliente.- no se trata de sonrcirles en todo momento a los clientes
sino de mantener una bucna comunicacion que permita saber que desca, cuando lo

desea y como lo desea en un caso seria por orientarnos en su lugar.



Accesibilidad.- Para dar un excelente servicio debemos tener varias vias de contacto
con ¢l cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos, tanto tisicamente en sitio,
hay que establecer un conducto regular dentro del organizacion para este tipo de
obscrvaciones, no se trata de crear burocracia son de establece acciones reales quce

permitan sacales provecho a las fallas que nuestros clientes han detectado.

Cortesia.- tension, simpatia, respecto v amabilidad del personal, como dicen por ahi,
la educacion y las buenas maneras no pelean con nadie. Es mas facil cautivar a

nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindarlos una gran atencion.

Profesionalismo.- pertenencias de las destrezas necesarias v conocimicnto de la
gjecucion del servicio, de parte de todos los miembros de la organizacion, recuerda

que no solo las personas que se encuentran en ¢l trente hacen ¢l servicio si no todos.

Capacidad de respuesta.- Disposicion de ayudar a los clientes v proveerlos de un

servicio rapido y oportuno.

Fiabilidad.- Es al capactdad de nuestra organizacion de ¢jecutar el servicio de forma
fiable. sin contracr problemas. Este componente se ata directamente a la seguridad y

a la credibilidad.



Elementos tangibles.- Sc trata de mantener en buenas condiciones las instalaciones
tisicas, los cquipos, contar con ¢l personal adecuada y los materiales de

comunicacion que permitan acércanos at cliente

2.4.3.10 Comercializacion

Para DIEZ E. Dircccion de la Fuerza de Ventas (2003, p. 57).7 La comercializacion
pucde definirse como la busqueda y obtencion de aceptacion al ofrecimiento de
traspasos de propiedad de un bien y/o de los derechos de uso y distrute del mismo o

de un servicio, a cambio de una contraprestacion. normalmente de dinero.”

2.4.3.11 Tipos de Venta

>ara Cultural S.AL (1999, p 340). También pucde considerarse como un proceso
personal o interpersonal mediante ¢l cual ¢l vendedor  pretende intluir en ¢l
comprador. Alrededor de la accion de vender la empresa, desplicga una serie de
funciones como la fuerza de ventas, la publicidad, la investigacién de marketing, la
promocion. cte. Todas estas actividades de marketing son necesarias para que la
accion de vender sea clectiva, pero constituyen solo la punta del iceberg del
marketing. lo que mas sc hace notar. Cuando estas actividades  se constituyen en la
actuacion principal de la cmpresa dan lugar a lo que llama  selling concept. ¢l
entoque de ventas.

Para Stellatellt Antonio (1992, p 153).7Los tipos de venta mas comunes son:



7 Venta a Crédito

Operacion de compraventa segun la cual la parte compradora fracciona en el tiecmpo
el pago de algin producto o servicio, satisfaciendo, ademds del timporte de compra.
el pago de un interés que incrementa ¢l precio inicial.

» Venta a domicilio

Forma dec venta directa en la que el vendedor visita personalmente los hogares de los
posibles compradores. La mercancia se entrega al cerrar la venta o se solicita en base
a un catalogo. Es ventajoso en la introduccion de nuevos productos. pero ticne ¢l

inconveniente del control tan exhaustivo que hay que tener sobre los vendedores.

~ Venta a plazo

Adquisicion de productos o servicio mediante ¢l fraccionamicnto del precio en ¢l

ticmpo, junto con un recargo que se pagara por ¢l diterimiento del pago.

~ Venta a precio impuesto

Transaccion comercial en ¢l cual una de las partes impone a la otra ¢! precio. debido
al poder que posce por su dimension o su posicion dominante ¢n ¢l canal de
distribucion y otras causas. Una forma usual de ventas a precio impuesto son los
llamados “contratos de adqguisicion™ por lo que una de las partes (por ejemplo

usuarios de scrvicio de distribucion cléctrica debe plegarse totalmente a las
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condictones de la otra parte; por cjemplo la compaiiia elCetrica si quiere reahizar ¢l

contrato.

~ Venta a presion

Teécenicas de ventas que se basan en enfatizar la competencia para conscguir ¢l pedido
cn ¢l mismo momento. Todo esto tiene su origen en la idea de que ¢l consumidor

sicmpre compra bajo presion y que esta influenciado por la actuacion del vendedor.

~  Venta agresiva

Estrategia de ventas basada en la insistencia al cliente para que compre y en la
busqueda de estimulos directos. Se emplea sobre todo con los bienes no buscados por
cl consumidor. Esta estrategia entrana altos ricsgos, va que no  tiene en cuenta la
satistaccion del consumidor. Supone que el comprador se sentird satistecho y que, si
no lo esta. no hablard mal del producto a otros. Estas suposiciones sobre los

consumidores son poco detendibles.

»~ Venta al canal

Proceso especifico de venta por parte del fabricante, que consiste en realizar una

campana en ¢l canal de distribucion (sobre todo dctallista) para ascgurarse que sc



adclanta a las acciones de la competencia, que sus productos son comprados, que se
manticne un nivel aceptable de existencias y que, por lo tanto, se ascguran las ventas

a este nivel.

~ Venta al detalle

Son todas las actividades necesarias para vender bicnes o servicios directamente al
consumidor tinal para su uso personal, en pequenas cantidades, y no a un agente
profesional intermedio. En principio, toda empresa que haga ese tipo de venta hace

venta al detalle. tanto si es productor, mayorista o a una ticnda.

Al contar con un plan definido la empresa lo que busca es ¢l maximo rendimiento del
cquipo de ventas, para la consecucion de los objetivos, la motivacion y direccion de
la fucrza de ventas proporcionaran un clevado rendimiento y lograran minimizar los

costos. Las personas encargadas de estructurar los objetivos deberan ser cuidadosas
2.4.3.12 Fuerza de ventas
Para Arcllano Rolando (2003, Pag. 303). "Es aquclla parte de la estructura interna de

una empresa que se especializa en ¢l contacto personal con los clientes para facilitar

la venta y la adopeion de productos o servicios.”™



La tucrza de ventas se enfoca a la satistaccion de necesidades de los clientes, en este
sentido la ortentacion el mantenimiento conlleva a la realizacion de actividades que
promucvan variables comerciales que dinamicen las ventas Fa fuerza de ventas se
enfoca en la concentracion del personal de ventas para poder tener una cobertura de

mercado amplia.

2.4.3.13 Disenio de una fuerza de ventas

Indica KOTLER P (2001, Pag. 231). “EI personal de ventas funciona como vinculo
personal entre la empresa y  sus clientes. El representante de ventas ¢s la empresa
para muchos de sus clientes. Es el representante de ventas ¢l que obtiene informacion
vital acerca del cliente. Por cllo, la empresa debe considerar con detenimiento los
aspectos de diseno de la fuerza de ventas, a saber, el desarrollo de los objetivos,

estrategia, estructura, tamano y compensacion de la tuerza de ventas.”

La tucrza de ventas que ayudard como herramienta de marketing a la cmpresa para
posicionarsc con los productos en ¢l mercado utilizando todos los conocimientos que
posce para ast poder sclecetonar al personal  idonco que formard parte de la
organizacion aportando con sus ideas lo mejor para poder realizar una venta mas

clectiva.

2.4.3.14 La tformalizaciéon de la fuerza de ventas

Dice DIEZ D (2003, p. 45). Dircccion de la Fuerza de Ventas. ~Un puesto

tormalizado ¢s aquel en ¢l que existen una serie de normas preestablectdas que



regulan las tarcas a rcalizar. La formalizacion cs uno de los objetivos de la Dircccion
de ventas pues permite dirigir el comportamiento del personal de ventas. Ademas,
ayuda al desarrollo de las tarcas dc supervision y control, especialmente complejas

en ¢l ambito comercial, por la autonomia requerida de la actividad de ventas.”

La formalizacion de la fuerza de ventas se centra en la especializacion y compromiso
del personal para realizar las actividades de comercializacion, por tanto se debe

establecer una direccion, planificacion de las actividades de venta.

2.4.3.15 Scleccion de una Fuerza de Ventas Compartida

Indica DIEZ I (2003, p. 55). Dircecion de la Fuerza de Ventas, “Los tipos de

clementos sobre los que se pucde construir una fuerza de ventas compartida son:

¢ Vendedores Independientes.- Son personas fistcas que venden ¢n una zona
determinada productos de varias empresas. Su funcidn se limita a la
obtencion de pedidos de sus clientes, pedidos que pasan a cada empresa para
que se ocupe de servirlos de la manera oportuna.

e Distribuidores.- Suclen ser empresas 0 personas juridicas que operan en una
zona mias amplia y que a su vez contratan vendedores fijos para actuar sobre

los mayoristas y detallistas seleccionados.

2.4.3.16 Control de una Fucrza de Ventas Compartida



Manifiesta DIEZ E (2003, p. 57). Dircecion de la Fuerza de Ventas. “Se ejerce un
sistema de control de resultados que va en relacion con la fijjacion de objetivos de
ventas, distribucion, para cada comisionista, sca este distribuidor o vendedor
independiente. Las tuncrones de un director de ventas de este tipo de organizacion

scrian las siguicntes:

e Scleccionar los distribuidores y/o comisionistas en cada zona.

e Dischar. cn colaboracion con la asesoria juridica, contratos de representacion que
permitan la mayor intromision posible de la empresa en los métodos del
distribuidor ¥ que permitan la maxima flexibilidad posible para rescision del
contrato o remodelacion de zonas de ventas.

e Negociar con cada representante objetivo de venta a conseguir.,

e Colaborar cstrechamente con cada representante para intentar conscguir csos
objetivos v resolver los problemas que puedan suponer un freno para las ventas.

e Arbitrar cntre representantes cuando surge algun conftlicto de competencia entre
cltlos.

e ‘l'ener presceleccionado un sustituto para cada representante.

e Rescindir el contrato de los distribuidores ineticaces™.
2.4.3.17 El posicionamicnto vy los pucstos de la fuerza de ventas

Manitiesta DIEZ E (2003, p. 57). Dircccion de la Fuerza de Ventas. ~Un profundo
dilema se planteca desde ¢l punto de vista practico cuando se intenta ubicar y
posictonar a la fuerza de ventas cen ¢l sistema organizativo. Teoricamente. la

responsabilidad de la gestion de la fucrza de ventas corresponde al Departamento de



Marketing. Sin  embargo, cuando nhos acercamos a las  organizaciones nos
encontramos con una realidad muy distinta. En la mayoria de ellas, la fuerza de
ventas se organiza y gestiona de forma independiente al propio Departamento de
Marketing,  Sin embargo, cn la actualidad, los nuevos paradigmas sobre los que se
esta desarrollando ef marketing otorgan un papel preponderante a la fuerza de ventas,
como pilar tundamental para orientar a una empresa al mercado y lograr la continua
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes. Por cllo, parcce necesario que ambos

Departamentos. Marketing v Ventas, estén integrados.”™

Ll pensamicento v comportamicento empresarial en el mercado, en ¢l que tienen lugar
los procesos de intercambio que permiten a las empresas ¢l logro de sus fines,
satisfaciendo lTas necestdades de los clientes y ¢l mantenimiento de las relaciones que

seoriginan con los intercambios.
2.4.3.18 Escala de l1a fuerza de ventas

Manttiesta DIEZ B (2003, p. 38). Dircecion de la Fuerza de Ventas. “lgualmente
ocurre cuando ascendemos por la cscala jerarquica en la que aparceen numerosas
denominaciones diferentes para los pucstos directivos como jefe de ventas, director

de ventas. gerente comercial., director comercial, delegado, jefe de zona. cte.

Por otro lado ademas de los puestos pertenccientes a la linca jerarquica (apice. linca
media y nacleo), existen puestos que realizan actividades que indirectamente ayudan
a la actividad comercial, desarrollando funciones de ascesoramiento, planificacion u

organizacion. Son los denominados puestos de staft o tecnoestructura,



Categoria y Puestos Incluidos

Cuadro N° 02

* Direcciénmedia | * Supervisor, directo

e

Niicleo * Visitadores, técnico comercial, vendedores
especializado técnicos. ' e |
Niicleo * Agentes, comerciales, comisionistas,

distribuidores,  encargados  dependientes,
promotores, representantes, televentas,
vendedores y viajantes.

2.4.3.19 Funciones de la fuerza de ventas

Manifiesta DIEZ E (2003, p. 41). Direccién de la Fuerza de Ventas. “Entre las
funciones obtenidas sobre las categorias de puestos de la fuerza de ventas, cabe

destacar las siguientes:

e El dpice estratégico o alta direccion de la fuerza de ventas hace referencia a
los directivos situados en la cispide de la organizacion comercial, en la que
también estd ubicada la direccion de marketing. Los resultados también
muestran que los directivos de drea, zona o sector son considerados de alta
direccién, como consecuencia de que la gestion comercial se realiza por
unidades de mercado. Ademas, ello se acentia cuando las actividades

comerciales son de extremada importancia para la organizacién



Entre sus principales funciones se destaca:

e Organizacion, direccion y motivacion de la Fuerza de Ventas.

e Recclutamiento y seleccion.

e Planificacion y ¢jecucton de los planes de formacion de la FFuerza de
Ventas.

e [ijacion de cuotas de ventas.

o Listablecimiento de los plances de retribucion ¢ incentivos.

e Conhguracion de territorios de venta y fijacion de rutas.

e Control de resultados.  disenando  los  sistemas  de  recogida  de
informacion  (por drea geografica.  productos.  vendedores,  cte.)
necesarios.

e Anahlisis de los servicios post venta.

e Elaboracion y moditicacion de los argumentos de venta.

* La linca o dircccion media de la fuerza de ventas abarca los pucstos
directivos de mas bajo nivel. cuya mision consiste en coordinar al nacleo y a
su apice  estratégico. La  dircccion media de la fucrza de ventas cs
estrictamente comercial abarcando puestos como ¢l director comercial o ¢l

responsable comercial, asi como el delegado comercial v ¢l jete de producto.



Funciones:
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Administrara la Fuerza de Ventas en la zona asignada.

Giestionar cobros y pagos.

Despacho a central de pedidos.

Tramitacion de alqutler de oficinas. almacenes, medios de transporte,
cte.

Plantficar la distnibucion de la mercaderia cuando la comercializacion
se realiza a través de distribuidores.

Distribuir las cuotas de venta a cada vendedor y ¢l equipo de ventas.
Supervisar y controlar la actuacion de los vendedores.

Participar en la formacion de nuevos vendedores.

Controlar y corregir la actuacion del equipo o vendedor.

Motivar a los integrantes del equipo.

Emitir informes al apice estratégico.

* ¢l statt de la fuerza de ventas tienen como funcion ¢l apoyo indirecto (funcion

de ascsoramiento) a la venta.

Funciones:

Apoyo a la linca media y dpice cstratégico en las diferentes funciones
quc deben realizar.
Ascsoramiento y apoyo al nacleo de la Fuerza de Ventas sobre la venta

v comercializacion de los productos de la empresa.



e Apoyo y formacion de nucvos vendedores.

e Ticmpo ecmpleado en cada entrevista por un vendedor.
e Lliminacion de tiempos mucertos o improductivos.

o (Correccton de cerrores del vendedor.

e Analisis del espiritu de equipo ¢ individual.

e Prospeccion del mercado.

e [Estudiar las reclamaciones recibidas.

e Controlar en funcionamiento de las delegaciones.

e Ascsorar al delegado en reclutamiento de personal.

*  En la base de la organizacion de ventas Encontramos al micleo de la fuerza
de venras, integrado por dos categorias: puestos  especializados y  no
especializados. El nocleo especializado csta formado por tres tipos de
puestos: los téentcos comerciales. vendedores especializados v visitadores.
Por altimo, los comerciales y vendedores el ntcleo o base de la fuerza de
ventas no especializada, aunque integra diterentes denominaciones (agentes,

representantes, promotores, cte.) DIEZ E (2003, p. 42).

IFunciones:

e Argumentacion y cierre de la venta.
e Alcanzar los objetivos fijados.
e Representar dignamente a la empresa.

e Prospeccion de nuevos clientes.



e Realizar informes de su actividad.
e Avyudar y ascsorar al cliente.

e Asistencia post venta.

e Atender reclamaciones.

e (Consolidacion de clientes.

2.4.3.20 El disciio de pucestos de la fuerza de ventas

Manificsta DIEZ I (2003, p. 45). Dircecion de a Fuerza de Ventas. “En general, en

el diseno de puestos de trabajo deben tenerse en cuenta tres parametros basicos:

e Ll grado de¢ especializacion
e bl grado de tormacion del comportamicnto.

e El nivel de preparacion y adoctrinamiento requerido™.

2.4.3.21 La especializacion de los puestos de la fuerza de ventas

Declara DIEZ B (2003, p. 57). Direccion de la Fuerza de Ventas. “La

espectahizacion de los puestos viene definida por dos aspectos basicos:

* La amplitud de los puestos, sc refiere al namero de tarcas de diferente
naturaleza que realizan los trabajadores. La fuerza de ventas abarca diferentes
puestos con distinta amphitud de tareas dependiendo del nivel jerarquico. En
¢l nivel mas bajo (vendedor, comercial, agentes. auto ventas. ete.) fa principal

actividad de la fuerza de ventas consiste en la ¢jecucion del proceso de venta



personal. Sin embargo, a medida que se asciende a la escala jerarquica (jefe
de ventas, dircctor comercial, cte.), el namero de tarcas aumenta, variando,
ademas, su naturaleza.

x Kl grado de profundidad de los puestos, se retiere a la capacidad de la persona
que ocupa ¢l puesto para admintstrar su propio trabajo. Estc aspecto de la
especializacion esta refacionado con la posicion del puesto de venta en la escala
jerarquica. ividentemente, la profundidad sera mayor en los niveles directivos
que en Ja base de la orgamzacion, 'y en general, cuando mavor sca la
profestonalidad (capacidades, aptitudes, y formacion necesaria para desarrollar su
actividad) de la persona que ocupa ¢l cargo. Asi. la profundidad del pucsto sera
mayor en los puestos de fuerza de venta industrial que en la de bienes de

consumo. o cn la linca de statf que en el nacleo™.

2.4.3.23 La preparacién v ¢l adoctrinamiento de la fuerza de ventas

Indica DIEZ I (2003, p. 47). Direccion de la T'uerza de Ventas. “Por dltimo. una
cuestion que ha de determinarse en ¢l diseno de la estructura de la fuerza de ventas lo
constituve ¢l grado de preparacion v socializacion que requieren los pucstos. La
socializacion ¢s uno de los aspectos que menos atencion ha recibido en la gestion de
fuerza de ventas. Sin embargo. este parametro organizativo es  especialimente
importante en ¢l ambito comercial, para lograr que la FUERZA DE VENTAS se

comprometa con los valores de la organizacion.

De torma complementaria. la formacion esta adquiriendo un papel preponderante en

el desarrollo del personal de ventas, por los cambios que se estan produciendo no



solo en los procesos de venta sino también en el dambito de los consumidores, cada

vez mas informados y preparados

La socializacion y la induccion del personal de ventas en la empresa deben
proporcionar la informacion necesaria de la filosofia empresarial, los objetivos de
mancra que se trabaje con compromiso y lealtad proyectando asi una imagen de

cticiencia empresarial,

2.4.3.26 Fuerza de Ventas Propia

Para Drake I (1992, p. 118) EI marketing como fuerza competitiva. *El director de
una luerza de ventas propia debe hacerse esta pregunta: (Cuantos vendedores
neeesito realmente?, para lo  que hay que tener los representantes necesarios para
cubrir adecuadamente el territorio a vender.  Existe un dimensionamicnto adecuado

de Ta red de ventas que tienen como base:

a) Namero de clientes y tipo de los mismos.-Esta es una cuestion que debe hallar

respuesta en la politica de distribucion.

b) Frecuencia de visita a cada tipo de cliente.- Estos pucden ser: Mayoristas y
detallistas.
¢) Nuamero de visitas promedio que pueden realizarse diaria, semanal o

mensualmente a cada tipo de cliente.- Estd condicionada por cuatro clementos:

e [.a estructura geogrifica del canal en ¢l que nos movemos



e Eltipo de venta que se realiza.
e La calidad de la visita que se quicre realizar.

s Tiempo necesario para la planiticacion de la venta™

2.4.3.27 Control de una Fuerza de Ventas Propia

Manificsta DIEZ E (2003, p. 62). Dircecion de la Fuerza de Ventas. *LEl control de
una fucrza de ventas propia sc puede Hevar  a cabo con un tipo de control por
actividad, existen tres tipos de control a llevar a cabo:

a) Control por actividad

b) Control por resultados

¢) Control de gastos™

2.4.3.28 Remuneracion de la fuerza de ventas

Indica DIEZ I (2003, p. 57). Dircccion de la Fuerza de Ventas. “La remuncracion
del equipo de ventas constituye un factor clave en la planificacion de la tuerza de
venta. Los resultados alcanzados por los vendedores van a depender, en gran medida.
de como se retribuya al personal de ventas, puesto gue constituye una de las formas

tundamentales de motivar al personal.

No obstante, conviene realizar dos precisiones adicionales:



e El deficiente potencial comercial de la empresa (por ejemplo, producto
inadecuados, de baja calidad, deficientes canales de distribucién, etc.) puede

ser paliado por un excelente plan de retribucién de la fuerza de ventas.

e El plan de remuneracion de la fuerza de venta no alcanzara metas relevantes
si no va unido a unos planes paralelos de reclutamiento, seleccién formacion,

etc., del personal de venta.”

REMUNERACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Grafico N° 06

Estimular el esfuerzo dirigido a objetivos a corto plazo

Satisfacer las

)|

Fuente: DIEZ E

Elaborado por: Gabriela Sanchez



2.4.3.29 Sistema de sueldo fijo

Dice DIEZ E (2003, p. 59). Direccion de la Fuerza de Ventas. “Consiste en retribuir

a la fucrza de venta con un montante por periodo constante, es decir, que no dependa

de las fluctuaciones del volumen de ventas u otros factores.

Suclen dividirse a los vendedores en tres grupos de niveles salariales diferentes:

a  Vendedor en formacion (menos de un afio en la empresa).

b Vendedor semi experimentado (de uno a tres anos).

¢ Vendedor experimentado (mds de tres anos)™

2.4.3.30 Ventajas del sueldo fijo

Manifiesta DIEZ E (2003, p. 66). Dircccion de la Fuerza de Ventas. “La retribucion

mediante sucltdo fijo, presenta las siguientes ventajas:

I, Simplicidad. La tuerza de ventas conoce, con antelacion, cual serd ¢l sueldo que

cobrara al final del periodo establecido.

o]

Scgunidad. El sueldo fijo debe cubrir. obligatoriamente. las necesidades basicas

de la fuerza de venta.

3. Regularidad. El montante a cobrar ¢s abonado por la empresa con independencia
de las posibles tluctuaciones debidas a la coyuntura economica.

4. Ascgura ¢l cumplimicento, por parte del personal de venta, de los objetivos no

rclacionados directamente con la venta. La jerarquia y la cuantia de objetivos a



alcanzar por un vendedor (ventas, informacion, visitas, cte.) son fijadas por la
empresa. El vendedor no presenta objeciones a realizar las tarcas tal como le son
cncomendadas.

5. Control. La fuerza de venta se somete de mejor grado al control de su actividad.
De todos los sistemas alternativos de retribucion de ta luerza de venta, ¢l sistema
de sueldo )0 ¢s el que permite controlar y dirigir de mejor forma las actividades
de un equipo de ventas.

6. Estrecha las relactones entre los vendedores y 1a empresa. La fuerza de venta ¢s
retribuida de igual forma que ¢l resto del personal de fa empresa, sca directivo o
no. Asi. ¢l vendedor no se considera independiente v se integra, tacilmente, como

un componente mas de la plantilla fija de la firma.”™

2.4.3.31 Incentivos

Mantitiesta DIEZ E (2003, p. 67). Direccion de la Fuerza de Ventas. 1a uwtilizacion
de incentivos para retribuir la fuerza de venta es mayornitaria. Las grandes ventajas
derivadas de los mismos no son discutidas, no obstante, hoy dia muchas empresas
estan obscervando los peligros de una inadecuada utilizacion de los mismos (por

gjemplo: incentivos negativos, amenazas en caso de bajas ventas, ctc.).

Existen dos modalidades de incentivos: Econdmicos y  Extracconomicos. [os

incentivos econdmicos mas comunes son los siguientes:

e  (Comisionces

e Primas.



e Primas t Comisiones.

Se denominan incentivos adicionales a una serie de incentivos  de  dificil

encuadramiento en los apartados anteriores, los principales son los siguientes:

e (Gratificaciones de verano, Navidad, etc.

e Seguridad cn ¢l trabajo.

e Participacion en benceficios.

e C(Concursos de venta, cuyos premios pueden ser cconomicos {monetarios) o
extraeconomicos (diplomas, viajes, ctc.).

e Scguro mdédico, de accidentes, de vida, ete.

e futuro de la empresa (reputacion de los productos, trato personal. cte.)

e Uso personal de un automovil de la compania.

e Ingreso a clubes o asociaciones, para facilitar ¢l acercamicnto a determinados
clientes.

e Plan de compra de acciones.

e Prestamos a empleados.

e Scrvicios a los empleados (cateteria, comedor, cte.).

e Otros (becas para hijos/as, ayuda hinanciera para la adquisicion de vivienda. plaza

de garaje en la empresa, cte.).



2.4.3.32 Seleccion de la fuerza de ventas

Para DIEZ L (2003, p. 69). Dircccion de la Fuerza de Ventas. “La scleccion de la
fucrza de ventas debe estar planiticada en todas las empresas, por lo tanto la
planificacion sc considera de importancia trascendental ya que debe estar ajustada a

las necesidades de ta empresa para asi disminuir su rotacion.

La selcecion de la fuerza de ventas en la empresa debe ser de forma equitativa y en

base a una planificacidn que permita desarrollar fas competencias de los aspirantes.”

2.4.3.33 Proceso de reclutamiento y scleccion Fuerza de Ventas

Declara DIEZ E (2003, p. 70). Dircccion de la Fuerza de Ventas. “Es un proceso

sistematico de contratacion de vendedores y consta de los siguientes pasos:

~  Redactar la descripeion del pucsto
~ Trazar ¢l pertil humano

» Reclutar los candidatos

En general ¢l proceso de reclutamiento y seleccion de vendedores implica el

desarrolio de diferentes fases interrelacionadas™.



RECLUTAMIENTO Y SELECCION FUERZA DE VENTAS

Grifico N° 07

Impresos de solicitud

’ruebas vy entrevistas

Fuente: DIEZ E
Elaborado por: Gabriela Sanchez

2.5 Hipétesis

El establecimiento de una efectiva gestiéon de procesos mejorard la comercializacion

en la empresa PROHICO & CIA de la ciudad de Ambato.

2.6 Senalamiento de variables

Variable Independiente

Gestion de Procesos

Variable dependiente

Comercializacion
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CAPITULO 111

3 METODOLOGIA

3.1 Modalidad basica de la investigacion

En ¢l desarrollo de la presente investigacion sc utilizardn fas modalidades:

e De campo

e Bibliografica

De campo.- porque sc recurrio al lugar de los hechos, es decir se efectuo una visita a

la empresa para conocer sus requerimientos.

Bibliografica.- por cuanto sc establecid una recoleccion de libros, follctos de las

variables en estudio.

3.2 Niveles o Tipes de investigacion

3.2.1 Investigacion exploratoria

La investigacion exploratoria como parte de un reconocimiento de primer nivel

permitira conocer ¢l problema, ¢l mismo que ha sido  poco estudiado, sobre todo

porque la informacion acerca de la utilizacion incticiente de los procesos no permite

1006



conocer su clficiencia en la comercializacion debido a la administracion empirica con

la que sc trabaja cn la cmpresa.

3.2.2 Investigacion Descriptiva

El proposito de esta investigacion al ser de segundo nivel permitira describir las
situaciones y eventos, a partir de la ausencia de eficientes procesos, es decir, como es
y como se manifiesta este fenomeno, buscando especificar las  propiedades

importantes en ¢l rendimiento laboral que se efectia en ¢l entorno.,

3.2.3 Investigacion correlacional

Eiste tipo de investigacion al ser de tercer nivel permitird interrelacionar y medir las
aariables  y  las sitvaciones de  observacion, determinande  asi variaciones o
vinculactones entre uno o varios factores de las variables en estudio. ¢n donde la
variable  Independiente: gestion  de procesos y en la Variable Dependiente:

comercializacion se correlacionaran.

En ¢l desarrollo de la investigacion correlacional se verificard la hipotesis mediante

la aplicacion del CHI-CUADRADO que sirve para correlacionar las vanables.
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3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion

Ll universo poblacional es el conjunto de individuos y objetos de los que se desea

conocer algo en una investigacion. Guillermo Romero y otros (1994:108).

La poblacion universo ¢s el conjunto o agregado total de unidades estadisticas. de
esta manera la poblacion de estudio seran 170 clientes externos determinados en la

base de datos de la empresa tomados en la ciudad de Ambato.

En cuanto al cstudio  los procesos. la poblacion objeto de estudio son todos los

procesos involucrados en el drea de comerciatizacion de la empresa

e Proceso de compra
o Proceso de almacenamiento
e Proceso de venta

e Proceso de despacho



Poblacion

Cuadro N° 03

3.3.2 Muestra

Segtin Sabino (1985 Pdg. 200) tenemos que muestra, es un conjunto de unidades, una

proporcién del total, que nos representa la conducta del universo total.

En la férmula se establece que la poblacién estd determinada por los clientes

externos, quienes serdn los que emitirdn criterios validos acerca de las falencias en la

comercializacion

En cuanto a los clientes internos se trabajard con la poblacion constituida por 8

personas.

De esta manera se utilizard la siguiente férmula para establecer la muestra:

n =

PQ .N
2

E
(N =Yg+ PO




En donde:

N poblacion

E  crror de muestreo

PQ - constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia

K - coeticiente de correceion del error. HERRERA LUIS 'y otros (2008.). Macstria

en Gerencia de Proyectos Educativos y Sociales. Ed. AFEFCE. Quito-Licuador

H =

11

n

I

I

H

PO N

5

F
N — 1 .+ P
( )l\" Q

0.25 * 170
(0.06 )"

(170 - 1) + 0.25

42 .5
(0.15) + 0.25

425
0.40
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De esta manera la muestra para la investigacion esta constituida por 106 clientes a

quicnes ira dirigida la encuesta.

MUESTREO PROPORCIONAL

}l oy _— —— e 5 - -
e (N ~ 1Yy + Z7PQ

1 (1.96 )7 (0.73 ) 0.27 X170 )

, = - e aa —— -
(0.05)7 (170 — 1) + (1.96 )*(0.73 ¥ 0.27)
3.84 (33 .50 )

no= S e
(0.42 + 0.759
128 .04
.17

no= 109

Donde

N - Tamano de la muestra necesaria

7 1.96

P Probabilidad que ¢l evento ocurra 0.73 0 73%

Q  Probabilidad que ¢l evento NO ocurra 1.P-1-0.73-0.27 O 27%

E — crror de muestreo 0.05 O 5%

PQ - constante de¢ probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia. Metodologia de la

investigacion, scgunda edicion, 2006, Ceésar Agusto Bernal. Pearson Prentice Hall.



De esta manera la muestra para la investigacion esta constituida por 109 clientes a
quicnes se dirigira la encucesta.

3.4 Plan de recoleccion de informacion

[.a técnica ¢s un conjunto de mecanismos, medios y sistemas de dirigir, recolcectar,
conscervar, reclaborar y transmitir los datos. Es también un sistema de principios y
normas qgue auxilian para aplicar los mctodos, pero realizan un valor distinto. Las
téenicas de nvestigacion se Justitican por su utibidad, que se traducen en la
optimizacion de los estuerzos, la mejor administracion de los recursos y la

comunteabilidad de los resultados. Valderrama S (2000, p. 191).

En la presente investigacion la informacion  sera recolectada mediante la encuesta

para los clientes externos, utilizando y en forma alcatoria. -

La observacion de los proceso se registro en fichas y diagramas.

Los procesos mvolucrados en el estudio, serdn tomados alcatoriamente segun los

tundamentos cstadisticos.

Técnica e instrumentos

La encuesta ticne como proposito la obtencion de datos de interés de la investigacion
que son inherentes a la interrogacion a los miembros y actividades de la empresa ¢

mteres de los clientes.



De esta mancra la encucsta estard dirigida a los clientes externos e internos
determinados ¢n la encuesta; en lo referente a los procesos sc usaran formas y

diagramas.

El instrumento para la recoleccion de informacion es el cuestiondrio que no es otra
cosa que un junto de preguntas. preparado cuidadosamente sobre los hechos y
aspectos gue interesa en una ivestigacion, para que sca contestado por su poblacion
o su muestra. Aguilar Ruth (1996, p. 191); en la presente investigacion sec aplicara
sistematicamente,  de modo  que  las  respuestas ofrezecan  factibilidad en  la

interpretacion y tratamicnto.

También se utilizara la ficha de observacion la misma que permitira establecer un
contacto directo con la poblacion en estudio, para lo cual se disenarda una ficha de
observacion  que  permita registrar  todos  los  datos  involucrados  en la

comercializacion.

3.5 Procesamicento vy analisis de informacion

Las téenicas para ¢l procesamiento de fa informacion se lo hacen mediante la

consustanciacion. clasiticacion y tabulacion de datos

¢ Larevision y consustanctacion de la informacion.- este paso consiste en depurar

la intormacion revisando los datos contemdos en los instrumentos de trabajo o de



investigacion de campo, la consustanciacion se efectia con ¢l propodsito de
ajustar los datos primarios.

Clasificacion de la informacion.- ¢s una ctapa basica cn ¢l tratamiento de datos,
se efectta con la finalidad de agrupar datos mediante la distribucion  de
frccuencias de la variable independiente y dependiente, también se las puede
agrupdr ¢n series cronologicas.

Codificacion y tabulacion.- es una etapa que consiste en formar un cucrpo o
grupo de simbolos o valores de tal forma que los datos pueden ser tabulados.

La informacion sera tratada por medio de fuentes informaticas.



CAPITULO IV
4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Analisis de datos levantados en la encuesta

FORMULARIO DE ENCUESTAS APLICADA A LOS CLIENTES
EXTERNOS DE LA EMPRESA PROHICO & CIA DE LA CIUDAD DE

AMBATO

PREGUNTA N °01
.- (Como califica Ud. la atencién que se le brinda en el drea comercial de la
empresa?

Tabla N° 01
Excelente 24 22
Muy Bueno 65 60
Bueno 19 1674
Regular 1 1
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N 08

CALIFICACION DE LA ATENCION
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Analisis e interpretacion

Del total de las encuestas, el 22% manifiesta que la atencién es excelente, para el
60% es muy buena, en tanto que el 17% dice que es buena y tan solo el 1% declara
que es regular.

La encuesta evidencia entonces que la gran mayoria de clientes califica la atencion
como muy buena, lo cual evidencia que existe una atencién que para otro grupo debe

ser mejorado.
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PREGUNTA N °02

2.- ;Se han presentado algin inconveniente en el servicio que le brinda PROHICO &
CIA?

Tabla N° 02
S| 72 66
NO 37 34
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 09

INCONVENIENTES EN EL SERVICIO

u S|
ENO

Analisis e interpretacion

Con los datos recolectados se evidencia que el 66% indica que si se presentan

inconvenientes, el 34% declara que a ellos no se les han presentado inconvenientes.

Un grupo considerable de encuestados indica que a ellos si se les ha presentado algtin

tipo de inconveniente al momento de efectuar alguna compra en la empresa.
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PREGUNTA N °03

3.- ;Cudl considera usted que es el proceso que mds inconvenientes le ocasiona al
momento de la compra?

Tabla N° 03

Atencion y Servicio 10 9

Despacho 51 47
Empaque 28 26
Transporte 20 18
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sdanchez

Grafico N° 10
INCONVENIENTES AL MOMENTO DE

LA COMPRA
9% mATENCION Y
SERVICIO
W DESPACHO
® EMPAQUE
® TRANSPORTE

Anilisis e interpretacion

El 47% dice que el mayor inconveniente al momento de la compra es el despacho
mientras que para el 26% es el empaque para el otro 18% es el trasporte y para el 9%

restante es la atencion y servicio.

Los datos analizados determinan que la mayoria de clientes indican que el proceso
que mads les presenta inconvenientes es el despacho de los productos, lo cual les

retrasa el resto de sus actividades.



PREGUNTA N °04

4.- ;Cree Ud. que existe una adecuada orientacion de las personas que lo atienden?

Tabla N° 04

Siempre 41 38
Casi Siempre 58 53
Nunca 10 9

TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sdanchez

Grafico N° 11

ORIENTACION DE SERVICIO

9%

‘ m SIEMPRE
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Analisis e interpretacion

Segtin los encuestados el 53% declara que casi siempre hay orientacién en el servicio
y para el otro 38% siempre hay orientacion en las personas que atienden mientras

que para el 9%restante nunca lo hay.

Para un grupo mayoritario de encuestados casi siempre se brinda orientacion en el
servicio, es decir no existe una atencion integral y de calidad en todos los periodos de

atencion.



PREGUNTA N °05

5.- ;Seglin su criterio cual es su percepcion respecto al servicio brindado?

Tabla N° 05
Excelente 13 12
Muy Bueno 51 47
Bueno 35 32
Regular 10 9
Malo -
TOTAL 109 100
Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Sanchez
Grafico N° 12

SERVICIO BRINDADO
0%
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Analisis e interpretacion

De las109 personas encuestadas el 47% estuvo de acuerdo que el servicio brindado
es muy bueno, para el 32% bueno. Mientras que para el 12% excelente, solo para el

9% fue regular.

El servicio brindado en la empresa para la mayor parte de clientes es muy bueno, en

ocasiones presenta falencias lo cual no permite la total satisfaccion de los clientes.



PREGUNTA N 06

6.- ( En que desea que mejore?

Tabla N° 06
Digitacion sin Errores 15 14
Puntualidad en la Entrega 18 17
Disponibilidad del Producto en Stock 67 61
Cumplimiento de Ofertas 9 8
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 13
EN QUE DESEA QUE MEJORE
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Andlisis e interpretacion

El 61% de las personas que contestaron la encuesta desean que mejore la seguridad
al entregar el producto siendo el 17% interesado en la puntualidad de la entrega. El
14 % prefieren que mejore la digitacion y solo el 8% prefiere el cumplimiento de las
ofertas.

Un alto porcentaje de clientes encuestados indican que es necesario que la empresa
mejore en el aspecto de seguridad de entrega del producto, para asi ellos efectuar sus

actividades sin retrasos.



PREGUNTA N °07

7.- (Al momento de efectuar una compra Ud. Recibe asesoria de los productos que
adquiere?

Tabla N° 07

Siempre
Casi Siempre 61
Nunca 23
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Sdnchez

Grifico N° 14
ASESORIA DEL PRODUCTO
W SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
m NUNCA

Analisis e interpretacion

El 61% de los clientes que hicieron la encuesta afirman que casi siempre reciben
asesoria al momento de adquirir el producto. Mientras que el 23% dicen que nunca

reciben esta asesoria, y tan solo el 16% afirma que siempre recibié el asesoramiento

La mayoria de clientes manifiestan que casi siempre la empresa le ofrece asesoria en
los productos que adquieren, lo cual en ocasiones limita su compra alno tener acceso

a la informacioén de los productos.



PREGUNTA N “08

8.- ¢ El personal que lo atiende segtin su criterio es?

Tabla N° 08

VendedorAriz B 5 il 5

Vendedor Semi-

Experimentado 24 22
Vendedor Con Experiencia 80 73
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 15
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Analisis e interpretacion

El personal encuestado estd conforme con las personas que lo atienden siendo el
73%de la encuesta vendedor con experiencia, y el 22% vendedor semi-
experimentado y tan solo el 5% afirman descontento y dicen que es vendedor
aprendiz

Se evidencia en los datos recolectados que la mayor parte de clientes manifiestan que
son vendedores con experiencia, lo cual es determinante al momento de tomar la

decision de compra.



PREGUNTA N °09

9.- (Cree usted que la calidad del servicio de ventas influye en la decision de
compra?

Tabla N° 09

[
\
\

Siempre

Casi Siempre 12 11

Nunca 7 6
TOTAL 109 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Griafico N° 16

CALIDAD DEL SERVICIO DE VENTAS
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Anilisis e interpretacion

Para un 83% la calidad del servicio en la venta influye en la compra y mientras que
para el 11% casi siempre y solo para 6% la calidad de la venta no influye en lo que se
compra

Se indica por la mayor parte de encuestados que para ellos la calidad del servicio
siempre es determinante al momento de efectuar la compra de los productos en la

empresa.



FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS CLIENTES INTERNOS
DE LA EMPRESA PROHICO & CIA DE LA CIUDAD DE AMBATO

PREGUNTA N °01
|.- (Cudl puesto de los siguientes determina la calidad de su desempeno?

Tabla N° 10

Atencion al Cliente 2 25

Despacho 4 50

Empaque 1 12

Transporte 1 13

TOTAL 8 100
Fuente: La encuesla

Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 17

PROCESOS Y DESEMPENO
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Analisis e interpretacion

El 25% de los encuestados indican que los procesos que influyen en su desempeiio es
la atencién al cliente, el 50% indica que el despacho, el 12% el empaque y una
cantidad similar del 13% dice que el transporte.

Se observa entonces que la mitad de los encuestados manifiestan que en ellos influye
para el desempeiio el despacho de los productos debido a la demanda de los clientes

en ocasiones se presentan cuellos de botella que limita una eficiente atencion.



PREGUNTA N °02
2.- (Considera que es necesario reestructurar los procesos en el drea de

comercializacion?

Tabla N° 11

SI 6 75
NO 2 25
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Graflico N° 18

REDISENO DE PROCESO
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Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 75% manifiesta que es necesario redisefiar los

procesos en el drea de comercializacion.

De esta manera se observa que un grupo considerable del personal indica que si es
importante redisenar los procesos en el drea de comercializacion porque no existe un

adecuado transcurso de las actividades



PREGUNTA N “03
3.- ;Considera Ud. que en la actualidad las personas encargadas de los procesos de

comercializacion ejercen una responsabilidad constante?

Tabla N° 12

SI 3 37
NO 5 63
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 19
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Anilisis e interpretacion

Para el 37% del personal si se genera responsabilidad en los procesos de

comercializacion, en tanto que el 63% restante manifiesta que no.

Con los datos recolectados se determina que un grupo considerable de encuestados
indican que no existe responsabilidad en los procesos de comercializacion y eso se

refleja en el servicio que se da al cliente.



PREGUNTA N °04
4.- ;Considera que los procesos de comercializacion en la empresa estan bajo

control?

Tabla N° 13

Siempre 2 25
Casi Siempre 4 50
Nunca 2 25
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Gralico N° 20

CONTROLDE PROCESOS
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Anailisis e interpretacion

Para el 25% los procesos de comercializacién siempre estin bajo control, el 50%
declara que casi siempre, en tanto que otro 25% manifiesta que nunca estidn bajo
control.

Los datos recolectados reflejan que para la mitad del personal los procesos casi
siempre estdn bajo control, que existen falencias en ciertas actividades lo cual no

permite atender de mejor manera al cliente.



PREGUNTA N 05

5.- ;Cudn importante es que la empresa trabaje en base a un mejoramiento continuo?

Tabla N° 14

Muy Importante | 12
Importante 3 38
Poco Importante 4 50
TOTAL 8 100
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sinchez
Grafico N° 21
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Anilisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 12% manifiesta que es muy importante, el 38%

declara que importante, en tanto que el 50% manifiesta que poco importante.

Se determina entonces que la mitad de las personas encuestadas declaran que para
ellos es poco importante que la empresa trabaje bajo mejoramiento continuo por

cuanto no existe un Compromiso interno que motive a mejorar.



PREGUNTA N °06
6.- (Considera Ud. que los valores que existe en la empresa se los prictica en su

totalidad y estos aportan al desarrollo integral de la misma?

Tabla N° 15
Siempre | 12
Casi siempre Rl 50
Nunca 3 38
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 22

VALORES EMPRESARIALES
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Analisis e interpretacion
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El 12% de los encuestados indican que siempre se practican los valores

empresariales, el 50% dice que no y la diferencia que es el 38% dice que nunca.



De esta manera la mitad de los encuestados indican que casi siempre se practican los
valores empresariales lo cual limita la participacién y el compromiso de ellos para
con la organizacién y con el cliente.

PREGUNTA N °07
7.- (Cudl de estos aspectos se debe mejorar para la eficiencia laboral?

Tabla N° 16

Estilo Gerencial 2 25

Eficacia en la delegacion de

responsabilidades R} 50

Fomento del Trabajo en Equipo 2 25

TOTAL 8 100
Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Sanchez

Grafico N° 23

EFICIENCIA LABORAL

m Estilo Gerencial

m Eficaciaen la
delegacion de
responsabilidad
es

Analisis e interpretacion

La encuesta refleja que el 25% del personal manifiesta que para mejorar la eficiencia
laboral se debe cambial el estilo gerencial, el 50% la eficacia en la generacién de

responsabilidades y el otro 25% determina que se debe fomentar el trabajo en equipo.



La mitad de los clientes internos manifiestan que se debe cambiar la eficacia en la
generacion de responsabilidades para generar coordinacion, comunicacién y calidad
en el servicio.

PREGUNTA N °08
8.- (Cree Ud. que se encuentran correctamente establecidas los procesos de

comercializacion?

Tabla N° 17

SI 2 25
NO 6 75
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sianchez

Grafico N° 24

FUNCIONES DEL PERSONAL
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Andlisis e interpretacion

El 25% del personal indica que si se encuentran correctamente establecidas las
funciones del personal en el drea de comercializacion, el 75% declara que no lo

estan.



Determina los resultados, que un grupo considerable de personal indica que no se
encuentran correctamente establecidas las funciones del personal en el drea de
comercializacién, lo cual no permite ejecutar adecuadamente las ordenes de los
clientes.

PREGUNTA N “09
9.- ;Considera que las ventas se ven afectadas por los actuales procesos de atencion

al cliente?

Tabla N° 18

Siempre 5 62
Casi siempre 2 25
Nunca 1 13
TOTAL 8 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Sdnchez

Grafico N° 25
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Analisis e interpretacion

Para el 62% del personal siempre se ven afectadas las ventas, el 25% declara que casi

siempre, en tanto que el 13% restante indica que nunca se ven afectadas.



La encuesta devela que Ta mayoria del personal maniliesta que st se ven alectas las

ventas con los actuales procesos por cuanto no existe acoplamiento interno.

4.2 Verificacion de la Hipétesis

Para la utilizacion del Chi cuadrado, se mancja como un estadigrafo de distribucion
libre que permite establecer la correspondencia de valores observados y esperados,
permitiendo la comparacion global del grupo de frecuencias a partir de la hipdtesis

que se quiere verificar.

Combinacion de frecuencia

Variable Independiente: Gestion de procesos

4.- (Considera que los procesos de comercializacion en la empresa estan bajo
control?

Tabla N’ 19

[

e il ok .
Siempre 2

Casi Siempre 4 50
Nunca 2 25
TOTAL 8 100

Variable dependiente: Comercializacion

8.- Cree Ud. Que se encuentran correctamente  establecidas los procesos de
comercializacion?

Tabla N°. 20



SI 2 25
NO 6 75
TOTAL 8 100

Tabla de Frecuencias Observadas

Tabla N° 21

SI |NO |[TOTAL
SIEMPRE 05| 1,5 2
CASI SIEMPRE I 3 +
NUNCA 05| 1.5 2
TOTAL 2 6 8

Fuente: Gabriela Sanchez

Modelo Légico
Ho = EI establecimiento de una efectiva gestion de procesos no mejorard la

comercializacion en la empresa PROHICO & CIA de la ciudad de Ambato.

Hl= El establecimiento de una efectiva gestion de procesos si mejorard la

comercializacion en la empresa PROHICO & CIA de la ciudad de Ambato.

Nivel de Significacién

El nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%

2

X*= (O-E)°

E



En donde:

2 .
X~ Chi-cuadrado
> Sumatoria
O Frecuencia observada

E - trccuencia esperada o teorica

Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de ibertad se utiliza la siguiente tormula:
Gl (t=1) (c-1)

Gl (3-1)(2-1)

Gl 2*]

Ol

9

Grado de significacion

1 (3.05

En donde:

O - Frecuencia Observada
E - Irecuencia Eisperada

O-1 - Frecuencias observada - frecuencias esperadas



O-E = Frecuencias observada - frecuencias esperadas

O-E ” = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

O-E’/E = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas.

Tabla de Frecuencias Esperadas

Conclusion

Tabla N° 22

| 0,5 - 0 0

| 1.5 (1) 0,25 0.167
0,5 | (1) 0,25 0,25

135 3 (2) 2,25 0,75

3 0,5 3 6,25 12:5
1,5 1.5 - 0 0

TOTAL Xc 13,667
Fuente: Luis Herrera
Grafico N 26

Grafico de verificacion de Hipétesis delo Chi Cuadrado
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El valor de X*t = 5.99 - X?¢ = 14 de esta manera se acepta la hipotesis alterna, en
la cual, el cstablecimiento de una ctectiva  gestion  de procesos st mejorard la

comercializacion en la empresa PROHICO & CIA de la ciudad de Ambato.

CAPITULOV

S CONCLUSISONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e En la empresa no se encuentran correctamente detinidos los procesos en ¢l
drea de comercializacion.

e La empresa no establece un andlisis sistematico de los procesos asi como de
las functones del personal, fo cual incide en ¢l servicio y la satistaccion de los
clientes.

e No cxiste un cliciente diseno de procesos lo cual determina ineticiencia en la

comerctalizacion de la empresa.

5.2 Recomendaciones

e Detinir cada uno de los procesos en ¢l area de comercializacion con la
finalidad de brindar un servicio al cliente de calidad.
e Recoestructurar los procesos del area de comercializacion y las tunciones del

personal para incrementar la productividad organizacional.



e Disefar un modelo de gestion de procesos en el arca de comercializacion para

mejorar ¢l servicio al cliente y la competitividad en ¢l mercado.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Tema

Diseno de un modelo de gestion por procesos para dinamizar ¢l sistema de

comercializacion en la empresa PROHICO&CIA ¢n la ciudad de Ambato.

6.2 Datos Informativos

Nombre de la Empresa: PROHICO&CIA

Actividad: Comercralizacion especializada en articulos de ferreteria y materiales
industriales

Dircccion: Pichincha Alta 80-18 entre Condorazo y Duchicela sector El Arbolito

Benetictarios: Clientes y empresa

6.3. Antecedentes de la propuesta



En la empresa no se ha cstablecido ningin marco propositivo a la gestion de los
procesos de comercializacion,  lo cual ha hmitado que la empresa se constituya
como un sistema en ¢l que todas las actividades que se realizan ¢n su scno cstdn
interrelactonadas de forma que se consiga, de la manera mas eticaz y cficiente. la

satistaccion de los diversos clientes actuales y potenciales,

6.4 Fundamentaciones

6.4.1 Priorizacion de procesos

Para Hamrington H. J. (pdg. 164. 1994). Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™. BEd. MCGRAW-HILL  LATINOAMERICANA.  Mcdéxico  “lLa
simplificacion ¢s otro concepto importante en la modemizacion. Es similar al bien
conocido conceepto de la simplificacion del trabajo. Esto se aplica en particular a los

procesos de la empresa.

La siguiente hista nos muestra la aplicacion del concepto en las actividades diarias,

que son relativamente simples, pero que demandan mucho ticempo:

e Duplicacion y/o fragmentacion de tarcas. Isto puede mangjarse identificando
la duplicacion y tragmentacion que ocurren durante varias partes del proceso
para combinar lucgo las tarcas relacionadas y climinar redundancias. La
mayor parte de las empresas sc impresionan ante los ahorras que pueden

hacerse en esta area.



Flujos complejos y cuellos de botella. Estas situaciones pucden mangjarse
cambiando ¢l orden de las tarcas, combinando o separandolas ¢ incluso,
cquilibrando la carga de trabajo que ticnen diferentes individuos.
Memorandos y otra correspondencia. Estos pueden simplificarse haciéndolos
mas cortos, mas directos, mejor estructurados mas comprensibles. Se ahorran
miles de horas de trabajo reduciendo ¢l tiempo que gastan los empleados en
cscribir, leer ¢ interpretar fa palabra escrita. Se requicre menor repeticion del
trabajo por ¢l mejoramiento que se logra en la comprension.

Reuniones. La agenda (enviada con suticiente anticipacion) ¢s un clemento
basico de simplificacion. Los materiales de presentacion deben ser simples y
taciles de comprender.

Diterencia en la torma de reaccionar del equipo ante sus reumonces.

Combine las actividades similares. jPucden combinarse las actividades
similares o consecutivas para hacer mas estimulante ¢l trabajo para la persona
que lo realiza y para reducir costos, errores y tiempo del ciclo?

Reduzea la cantidad de manipulaciones. Pucde reducir la cantidad de
manipulaciones mediante una combinacion de responsabilidades?, la persona
que realiza la actividad. _puede evaluar ¢l output para asegurarse de que este
sca correcto?, ;pucede climinar una Hamada teletonica la necesidad de enviar
un documento a otro cdificio?, (podria remplazar una hista de los documentos
procesados las copias de los documentos que se envian?

Elimine los datos que no sc utilizan. ;Emplea todos los datos que sc
registran? Si no los usa, /por que registrarlos?, cada uno de estos elementos

debe ponerse a prucha.



e Elimine copias. (Sc emplean todas las copias de las cartas ¢ informes
computacionales? En la mayoria de los casos no se tienen en cuenta. Cada
seis meses usted debe  cuestionar la utilidad de todos  los  informes
regularmente programados.

e Refine los informes estandares. Reunase regularmente con las personas que
reciben informes estandares para averiguar que partes del intorme estan
utilizando y como los estan usando.

Reduccion del tiempo del ciclo del proceso

Para Harrington H. J. (pag. 166. 1994). Mcjoramiento de los Procesos de la
Empresa™ Ed. McGRAW-HILL LATINOAMERICANA. México. “lLos procesos
criticos de.la empresa deben seguir la norma empirica que nos dice que ¢l tiempo es
dincro. Sin duda, ¢l tiempo del proceso consume valiosos recursos. Los tiempos de
ciclos  prolongados dificultan la entrega del producto a nuestros clientes ¢
incrementan los costos de almacenamiento. Una gran ventaja que las empresas
automotrices japonesas tienen sobre las estadounidenses consiste cn su capacidad
para lanzar un nuevo diseno al mercado con la mitad del tiempo y del costo. Cada
producto ticne una vitrina ¢n ¢l mercado. EI perder la utilizacion temprana de esta
vitrina genera un gran impacto sobre fa empresa. Dada la importancia de no perder
las vitrinas para los productos, usted pensaria que los programas de desarrollo
sicmpre s¢ cumplen. Pero, en realidad; pocos proycectos de desarrollo se adhieren a su

plan inicial.

EI objctivo de esta actividad es reducir ¢l tiempo del ciclo. Esto se logra centrando la

atencion del Equipo de mejoramiento de procesos en las actividades que tienen ciclos



de ticmpo real prolongados y en aquelas que hacen lento ¢l proceso. El diagrama de
flujo de tinca de tiempo nos ofrece una valiosa ayuda para identificar las actividades
centrales. El equipo debe observar ¢l proceso actual para determinar por qué no se
cumplen los programas y compromisos, restablecer prioridades para climinar esas
tatlas y buscar luego las formas de reducir el tiempo total del ciclo. Algunas formas

tipicas para reducir el tiempo del ciclo son las siguientes:

e Actividades en scrie versus actividades  paralelas. Con  frecuencia:  las
actividades que se¢ realizaban cn seric pueden cefectuarse en torma paralela;
reduciendo ¢l tiempo del ciclo hasta en un 80%.

e (Cambiar la sccuencia de las actividades. El diagrama de flujo geogratico
constituye una valiosa ayuda para esta actividad. Usualmente ¢l output se
mucve a un edificio y luego regresa al edificio de origen. Los documentos se
mueven hacia uno y otro lado entre departamentos. dentro del mismo edificio.
En esta ctapa, la sccuencia de actividades se examina para determinar si un
cambio reduciria ¢l ticmpo del ciclo.

e Reduccion de interrupciones. Las actividades criticas del proceso de la
organizacion deben tener prioridad. Con frecuencia: fas interrupciones menos
importantes las retardan. Las personas que trabajan en los procesos criticos de
la empresa no deben estar situadas en acreas de alto tratico: por ¢jemplo,
cerca de la maquina dispensadora de cate. Los telétonos deben ser atendidos
por alguna otra persona. La distribucion de la oficina debe darles la
oportunidad de abandonar su trabajo durante los descansos, la hora de

almuerzo o al finalizar el dia.



e Mejorar la regulacion del ticmpo. Analice la forma como se utiliza el output
para ver como podria reducirse ¢l tiempo del ciclo.

e Reduzca ¢l movimiento del output. jestan situados los archivos cerca de los
contadores?, tienc que levantarse fa secretaria para colocar una carta en el
buzdén?, ;ocupan sitios adyacentes los empleados que trabajan juntos?

e Andlisis de locacion. Formule la pregunta: ;se esta realizando el proceso en el
cdificio, ciudad estado o pais adecuados? Cuando la actividad se efectua
fisicamente puede generar un impacto importanie sobre muchos factores,

entre otros, los siguicntes:

* Ticmpo del ciclo

e (Costo de la mano de obra

e '~ Relaciones con el cliente

e Controles y regulaciones gubernamentales
e (Costos de transporte

o Niveles de aptitudes de los empleados

e Lstablczea prioridades. lLa gerencia debe tijar las debidas. prioridades,
comunicarselas a los empleados. y hacer ¢l correspondiente seguimiento para
comprobar gue estas se cumplen. Con frecuencia existe la gran tentacion de
terminar primero las pequefas tareas sencillas; las que un amigo quicre que
realicemos aquellas que alguicn nos solicito a través del una llamada; y dejar

que se nos escapen las verdaderamente importantes.

Justificacion



I3l presente documento pretende servir de apoyo para identificar, analizar y mejorar
procesos cn los diferentes servicios de la comercializacion en la empresa con la

tinalidad de crear satisfaccion total en ¢l mercado.

El interés por resolver con la propuesta se presenta en la priorizacion de procesos en
cada una de las areas involucradas en la comercializacion, dejando de lado la
tradicional gestion  en donde se centraba en  los  procesos  operativos  y/o
administrativos, enfocandose asi en ¢l cambio en cada uno de los procesos criticos y

la independencia de las elementos funcionales implicadas en ¢l control.

Por tanto dicho estucrzo de priorizacion, y en el subsiguiente empeiio por gestionar
de forma sistematica los procesos permitira que ¢l personal interno agregue valor a

su actividad para satistacer las necestdades de la empresa y la comunidad en genceral.

De esta mancera los factores, internos o externos, que pudicsen incidir en un ambicnte
de control, s¢ encontraran basados en la integridad y valores morales del personal,
compromiso para contratar 'y mantener personal de calidad, capacidad ¢n la
identificacion de  riesgos operacionales, adiestramiento  cspecializado  sobre  la
aplicacion de controles internos y los roles desempenados por la institucion

minimizara ¢l ricsgo en ¢l entorno.

ks factible en tanto y en cuanto ¢l personal y los directivos prestaran las facilidades
para que la informacion y la comunicacion scan la correcta y suficiente para que la

tome de decisiones sea oportuna y asi la coordinacion de actividades y procesos de



comercializacion conjuntos permita obtener un mejor posicionamiento y fidelizacion

del chiente.

6.6 Objetivos

6.6.1 Objetivo General

Disciar un modelo de gestion estraté¢gica de procesos que permita mejorar la

comercializacion en la empresa PROHICO&CIA ¢n la ciudad de Ambato.

6.6.2 Objetivos Especificos

e Estructurar las directrices del valor agregado al cliente para asi obtener su

fidelizacion.

e [Establecer ¢l andlisis de diagramas de los procesos de comercializacion para

conoccer ¢l entorno.

o Identificar las acciones de mcjora e¢n los procesos para cumplir con los

requerimientos del entorno.



6.7 Operacionalizacion de la propuesta

Operacionalizacién
Cuadro N° 04




cliente.

» Implementacién del disefio técnico y
social.

Andlisis y Mejora del Proceso » Capacitacién para implementar el
cambio.

» Mejoramiento continuo

6.4.1 Actividades

Analisis de la situacion actual de las necesidades de cambio

Resena Historica

PROHICO & CIA fuc crcado hace 12 afo, bajo la representacion del Sr. Edgar

Bayas, como una ecmpresa de atencion solo al drea industrial.

Dos afios después tue patentada y cambiada de representante legal por el Sr. Radil
Sédnchez Pico actual propietario, ¢l mismo que mantuvo la linca de servicio al drca

industrial.

Debido a la baja de la economia, las malas ventas en oficina, la empresa empez0
ampliar sus horizontes dirigiéndose al drea comercial ferrelera, que se encontraba en

auge en ¢l momento.



Sc¢ contrato ¢jecutivo de ventas para ¢l drea local y subsiguiente para fucra de la
provincia, s¢c empezo ampliar la linca de productos, servicio, bodegas y trunsporte, ya

que la empresa empezo a creeer.

Hace cuatro afios atras la empresa retomo las ventas asia ¢l arca industria para
complementar la comercial ferrctera y se amplio la linea de productos para ferreteria
con distribucion directa de Pinturas Condor, FV, Bellota, Paraiso entre otras; ademas
hace dos anos sc obtuvo la representacion de la empresa francesa Sclector de

clectrodo para la Centrales Hidrocléetrica.

Actualmente la empresa tiene presencia comercial en el Norte de pais como: Carchi,
Imbabura; en ¢} Centro del pais: Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, Bolivar: en ¢l
Oricente: Pastaza, Napo; y para cste afo sc tiene planeado cubrir la zona del Austro y

Pichincha.

Es importante recalcar que PROHICO & CIA ¢s una empresa netamente tamiliar,
que se ha levantado de forma empirica, solo buscando la superacion del dia a dia,

hoy cuenta con un capital solido y presencia en expansion a nivel nacional.
MISION
Distribuir productos para construccion a negocios ferrcteros y comercializadoras  del

territorio ecuatoriano. de manera agil y personalizada, fomentando y cooperado con

cl desarrollo de vivienda e infraestructura.



VISION

Para ¢l 2015 posicionar a nuestra empresa a nivel nacional como comercializadores y

distribuidores de productos de ferreteria en general, industria y construccion.

VALORES

[.os valores por los cuales nos guiamos ¢n nuestras actividades diarias.

e Humildad.- Recconocemos la neccesidad de escuchar las neccesidades de
nuestros clientes y proveedores

e Superacion.- Mejoramos dia a dia.

e Respeto.- Fomentamos ¢l respeto entre nuestros colaboradores

e Comunicacion.- Siempre nuestras comunicaciones dentro y fuecra de la
organizacion es clara y abierta.

e Responsabilidad.- Reconocemos la capacidad de nuestros colaboradores para
realizar las labores encomendadas de manera responsable y oportuna.

e Servicio.- Brindar ayuda de manera espontdnca adn cn los detalles mas
pequenos.

e Dedicacion.- Trabajar es el primer paso, procuramos llevar a cabo nucstras
actividades dc la manera correcta y elicaz

e Constancia.- Somos persistentes en las metas propuestas 'y nos plantcamos

nucvas cada dia
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SLOGAN

“No diga usted lo que tiene, diga usted lo que necesita”

Antecedentes

PROHICO & CIA c¢n la ciudad de Ambato se dedica a la comercializaciéon
especializada en articulos de ferreteria y mateniales industriales, en ¢l analisis
cfectuado en esta ctapa refleja que las causas de la ausencia de una gestion de
procesos son multiples, pero se destacan como importantes, la ausencia de personal
adccuado que mancje cada uno de los procesos de manera eficiente, lo cual puede scr

por la falta de capacitacion y entrenamicnto.

Otra de las causas mas frecuentes ¢s que no existe una cultura organizacional que
oriente y direccione las acciones de cada uno de los miembros involucrados cn el

pProceso.

[.a falta dec motivacion al personal conlleva a la desintegracion en cada uno de los
procesos, ya que al no existir incentivos ¢l rendimiento disminuye paulatinamente,

para lo cual sc ha establecido un andlisis situacional:



ANALISIS FODA

Cuadro N 05

FORTALEZAS DEBILIDADES
s Poseer experiencia en el ¢ Procesos de comercializacién
mercado a través del tiempo de deficientes.
servicio e Procesamiento de la
e Brindar confianza al cliente, informacién no es integral.
e Capacidad financiera e No se genera valor agregado al
cliente.
OPORTUNIDAES AMENAZAS
e Liquidez de la empresa. e Inestabilidad  politico/social y
e [ntroduccion i ccondmica del pais.
nuevas Provincias. e [ngreso de nuevos competidores
e Incremento de personal para cl en el escenario comercial.
drea Logistica.
e Bucnas relaciones
empresariales. que  permite
proveer de material ferretero




Establecido el andlisis situacional se determina que cs necesarto generar una cadena
de valor gue promueva dinamizacion de las actividades para asi crear valor agregado

al cliente para potencializar su demanda en ¢l mercado.

Para recopilar la intormacién del arca de comercializacion se desarrollaron las

siguientes actividades:

e Proccsamiento de la informacion en las entrevistas para  posteriormente
establecer los mapas de procesos actuales.
e Validacion de la informacion procesada como  caracterizacion (procesos.

subprocesos) y diagramas de tlujo.



Construccion de la Cadena de Valor

El valor que la empresa crea para su proceso de comercializacion estara sustentado

en actividades primarias y sccundarias.

A traveés de fa cadena de valor se pretende lograr la maximizacion de la creacion de
valor mientras s¢ minimizan los costos. PDe lo que se trata es de crear valor para cl
cliente. lo que se traduce ¢n un margen entre lo que se acepta pagar y los costos

incurridos.

La cadena de valor ayuda a determinar las actividades o competencias distintivas gue
permiten generar una ventaja competitiva. Tener una ventaja competitiva ¢s tener
una rentabilidad relativa superior a los rivales en ¢l sector ferretero - industrial ¢n el

cual s¢ compite. la cual ticne que ser sustentable en ¢l tiempo.

La cadena de valor retleja una serie de actividades estratégicas de la empresa que
denominamos procesos de negocio y es donde podemos  diferenciarnos de la
competencia creando una serie de valores que nos hagan destacar, haciendo ¢nfasis
en fos macro procesos de Gestion de Abastecimiento. Logicamente estos procesos de
negocio se asientan sobre unos procesos de soporte y mapas de actividades que seran
sobre los que debemos actuar para diferenciarnos y crear valor. Indicamos la

operatividad de la cadena de valor de la empresa PROHICO CIA.



CADENA DE VALOR
MACROPROCESOS DE GESTION Y PRIMARIOS U OPERATIVOS

EMPRESA PROHICO & CIA

Grifico N° 27
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Griafico N° 28
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MACROPROCESOS PRIMARIOS

Grafico N° 29
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PROCESOS DE LOGISTICA INTERNA A

Grafico N° 30

MACROPROCESOS PRIMARIOS
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: REQUERIMIENTOS A1l Grifico N° 31




DISGREGACION DE SUBPROCESOS
Cuadro N° 06




FLUJO DE REQUERIMIENTOS

Flujograma N° 04
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NO '
’ - OBSERVACIONES

ANALISIS VALOR AGREGADO
DESCRIPCION DEL PROCESO PROCESO LOGISTICA INTERNA
SUB PROCESO REQUERIMIENTOS Al
' FECHA
DIiA MES A
N°® ACTIVIDAD VAG VAO SVA - .
1 Determinacion de la necesidad de | *
compra de mas mercaderia o
abastecimiento
2 Identificaci6n de proveedor segun v *
productos
3 Solicitud de cotizacién al proveedor v
4  Llegada de solicitud y comparacién de v #
precios
5 Autorizacién de compra por gerencia v
6 Inicio de tramites correspondientes a v #
las compras
7 Seguimiento v *
Traslado v *
9 Recepcién v
10 Almacenamiento v *

VAG = VALOR AGREGADO CLIENTE
VAO = VALOR AGREGADO ORGANIZACIONAL
SVA = SIN VALOR AGREGADO

Cuadro N° 07
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PROCESOS DE LOGISTICA INTERNA A

Grifico N° 32
MACROPROCESOS PRIMARIOS
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: ALMACENAMIENTO A2 Grifico N° 33




DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N°08
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FLUJO DE ALMACENAMIENTO

NO

a8 3

-

Flujograma N° 05
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PROCESOS DE GESTION DE INVENTARIOS

o
B

Grifico N° 34

MACROPROCESOS PRIMARIOS
N
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: CONTROL INTERNO B1 Grifico N° 35

- T N



DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 10
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FLUJO DE CONTROL INTERNO
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Flujograma N° 06



Cuadro N° 11




PROCESOS DE

GESTION DE INVENTARIOS
Grifico N° 36
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: STOCK INVENTARIO Grafico N° 37

; Fecha de emision Fecha de proxima revision Codigo Pagina

| 22-03-2010 22-03-2010 B2 Revision N 201
L

‘ AREA B | PROCESO

1 GESTION DE INVENTARIOS ‘_1

‘ FINALIDAD

- Determinar los niveles maximos vy
- minimos del stock en mercaderia

PERSONAS
e Vendedor o Stock de Inventario =
| e Bodeguero
® Gestion de Compras

. EQUIPOS
Equipo de computo

' Utiles de oficina

|

CLIENTES INTERNOS
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DISGREGACION DE SUBPROCESOS

DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 12

COMIENZO DEL SUBPROCESO

Lo

GESTION DE INVENTARIOS

B2
\ STOCK DE INVENTARIO

l TAREAS

Corte de inventario a la anual

Indicie de Rotacién

Verificacién: vendedor y estudio de
mercado

Verificacion: Bodeguero e Historia de
ventas

Identificacion de la rotacién de los
productos

Productos de alta, mediana y baja
rotacion

Politicas Internas de inventarios segtin
la rotacién

Estimacion de Mdaximos y Minimos
Corte de inventario a la anual

Gestion de Abastecimiento
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FLUJO DE STOCK DE INVENTARIO
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PROCESOS DE PEDIDOS

Grafico N° 38
MACROPROCESOS PRIMARIOS

o,
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: ATENCION AL CLIENTE Grifico N° 39




DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 14




FLUJO DE ATENCION AL CLIENTE O CALL CENTER

Flujograma N° 08



Cuadro N° 15
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: SOLICITUD DE COMPRA C2 Grafico N° 41




DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 16




FLUJO DE LA SOLICITUD DE COMPRA

NO
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Flujograma N° 09



Cuadro N 17
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PROCESOS DE PRODUCCION DEL SERVICIO

Grafico N° 42 MACROPROCESOS PRIMARIOS
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DESCRIPCION DEL AREA: VENTA D1 Grafico N° 43




DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 18
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FLUJOGRAMA DE VENTAS

|
Flujograma N° 10 t



Cuadro N° 19
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PROCESOS DE PRODUCCION DEL SERVICIO

Grafico N° 44
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SUB PROCESOS

DESCRIPCION DEL AREA: DISTRIBUCION Grafico N° 45

Fecha de emision Fecha de préxima revision Codigo Pagina
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DISGREGACION DE SUBPROCESOS

Cuadro N° 20

COMIENZO DEL SUBPROCESO

¢ Distribucién seguin zona geografica de
ventas

e Revision fisica de la mercaderia por
despacharse

e Recepcién de facturas y guias por parte del
chofer

e Embarque al camidn segun ruta
establecida

* Recepcion de facturas y guias por parte del
cliente para la recepcion de la mercaderia

e Entrega de productos segun factura al
cliente
Retorno a la oticings después de cumplir

on il




FLUJO DE DISTRIBUCION

INICIO

v

Distribucion segun
zona Gecografica

v
Revision fisica de
» productos
despachados

v
Facturas y guias de
remisién segun
entrega

Embarque al
camion

Recepcion de Facturas y
guias por & cliente

v
Entrega de
mercaderia

segun factura

NO

A
Retorno a las
oficinas con las
faciuras firmadas

Y

Confirmacion
de entrega

Y
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mercaderia
recibida cliente

X
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ANALISIS VALOR AGREGADO

| |

DESCRIPCION DEL PROCESO PROCESO PRODUCCION DEL SERVICIO
SUB PROCESO DISTRIBUCION D2
FECHA
DIiA MES ANO
N° ACTIVIDAD VAG VAO SVA - OBSERVACIONES
1 | Distribucion segun zona geografica de v #
ventas
2 | Revision fisica de la mercaderia por v #
despacharse
3 | Recepcion de facturas y guias por parte del N *
chofer
4 | Embarque al camién seglin ruta establecida v #
5 | Recepcion de facturasy guias por parte del v i

cliente para |a recepcion de la mercaderia

6 | Entrega de productos segun factura al v *
cliente
7 | Retorno a la oficinas después de cumplir v *
con la ruta
8 | Confirmacion de despacho v *
9 | Verificacion al cliente v %
10 | Completo el despacho cliente satisfecho v *

Cuadro N° 21

VAG = VALOR AGREGADO CLIENTE
VAO

= VALOR AGRAGADO ORGANIZACIONAL

EGADO




MANUAL DE FUNCIONES Y MANEJO DE 1.OS PROCESOS PARA LA
COMERCIALIZACION

MANUAL DE FUNCIONES

Nuestra empresa en la actualidad cuenta con una organizacion definida pero informal,
cn ese sentido todos los integrantes de la organizacion saben sus tunciones, pero existen
distorsiones en lo referente a la toma de decisiones. lo que genera desorden en las

dectsiones y en las responsabilidades.

Con ¢l manual de lunciones describiremos con claridad todas las actividades de la
cmpresa y distribuir las responsabilidades en cada uno de los cargos de la organtzacion.
De esta mancra, se evitaremos funciones y responsabilidades compartidas gue no solo
redunda ¢n pérdidas de tiempo sino también en la dilucion de responsabilidades entre
los funcionarios de la empresac o peor aun de una misma seccion y asi con parametros
establecidos favorecera para ¢l fortalecimiento de la orgamzacion a traves del trabajo en

cquipo y la motivacion



Denominacion del Cargo:

jefe Inmediato:

Namero de Personas en el
Cargo:

DESCRIPCION DEL CARGO

Contador

Gerente.

Uno (1)

198

FUNCIONES

o Velar por el estricto cumplimiento de las disposiciones establecidas para ¢l manejo de la

Requisitos de Educacion:

Requisitos de Experiencia:

contahilidad.
Estar at dia en las disposiciones tributarias emanadas por el Gobierno Nacional y ¢l SRL

Ejercer estricta vigilancta y cumplimiento en las obligaciones de la empresa de tipo legal
tales como: IVA, Retencion en la fuente, Impuestos, ctc.

Actuar conintegridad, honestidad y absoluta reserva de la informacion de ta empresa.

Mantener actualizada o informacion Ia cual se ejecutard a las exigencias de la

normatividad en materia fiscal y tributaria.
Estar atento a las entradas y salidas de dinero de la empresa,

Mantener cn aviso al gerente sobre el presupuesto que gasta o que necesita

periodicamente la empresa.

Orientar la claboracion de los estados financieros periodicamente y la presentacion de esta
informacion de manera clara y precisa.

Contador pablico autorizado.

Dos (2) anos de experiencia en cargos similares.

Ixcelente calidad humana y trato interpersonal.

Otros Requisitos:

Elaborado por: Gabriela Sanchez



Denominacion del Cargo:

Jefe Inmediato:

Namero de Personas en el
Cargo:

DESCRIPCION DEL CARGO

Vendedor.

Gerente.

Cuatro (4).

FUNCIONES

e  Cumplir con el horario asignado.

»  Cumplir mensualmente los objetivos de ventas

e Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato

o Informaral Gerente o a quien corresponda, de cualquicr anomalia que se presente.
e Participar en las reuniones de personal cuando considere necesario su presencia.
e Llevaral dialos registros requeridos para ¢l control de las ventas.

*»  Promocion, ventas y mercadeo de los productos distribuidos porla empresa.

Otros Requisitos:

Requisitos de Educacion:

Requisitos de Experiencia:

Titulo de bachiller, Curso de atencion al cliente

Tres (3) anos de expericncia en cargos similares.

Elaborado por: Gabriela Sanchez

Non de gente, excelente capacidad de trabajo en equipo.




Denominacion del Cargo:

Jefe Inmediato:

DESCRIPCION DEL CARGO

Bodegucero.

Gerente.

Nuamero de Personas en el
Cargo:

inmediato.

Requisitos de Educacion:

Requisitos de Experiencia:

Dos (2).

FUNCIONES

e Cumplir con ¢l horario asignado.

e Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato (Gerente).

¢ Responder porlos implementos de trabajo asignados.
*  Comunicar cualquicr dano encontrado en alguno de los sitios de trahajo.
e Velar por el orden y aseo del lugar.

s Llevar al dia los registros requeridos para ¢l control de inventarios,

Titulo de bachiller.

Un (1} ano de experiencia en cargos similares.

Otros Requisitos:

Elaborado por: Gabricla Sanchez

« Informar al Gerente o a quien corresponda, de cualquier anomalia que se presente.

e Participar enlas reuniones de personal cuando considere necesario su presencia.

* Dentro de las funciones a realizar se encuentran: Recepeidn de mercaderia, pesajes,
bodegajes, transportes, manejo de los equipos, maquinas y herramientas de la empresa,
limpieza de desperdicios, entrega de mercaderia, cargas y descargas, despacho de ordenes,
revision del estado de mercaderias y maquinas, demas funciones delegadas por el jefe

bBinamismao, excelente capacidad de trabajo en cquipo.
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Denominacion del Cargo:

' ]éfe Inmediato:

Numero de Personas en el
Cargo: _ —

Secretaria.

DESCRIPCION DEL CARGO

Gerente.

Uno(l)

FUNCIONES

Digitar y redactar oficios, memorandos, informas, asi como también lo tratado en
reuniones y conferencias dadas por ¢l Gerente.

Realizar y recibir llamadas tefefonicas y transmitir los mensajes a las personas
correspondientes.

Atender al publico para dar informacion y concertar entrevistas, responder por los
documentaos a su cargo.

Participar activamente en ta organizacion de eventus, reuniones y programas asociales
relacionados con su cargo, para el mejoramiento de su actividad y ejecucion del trabajo.
Mantener actualizada la cartelera de las instalaciones administrativas, mediante
publicaciones de memorandos, circulares o cualquier comunicacion que se desce hacer
conocer por este medio.

Recopilar y procesar la informacion originada en Produccion para la obtencion de los datos
estadisticos.

Verificacion, grabacion ¢ impresion diaria de la plantilla de ingresos, comprobantes de
egreso y notas de contabilidad.

Archivar diariamente la documentacion contable.

Llevar manualmente el libro de bancos, retencién den da fuente y libro de personal.
Entregar cheques pro cancelacion de cuentas, previa identificacion y firma de
comprobantes de recibo por parte del acreedor.

Entregar al Gerente los cheques que éste debe firmar, adjuntando comprobantes, facturasy
orden de compra correspondientes, previo visto bueno.

Las demas funciones relactonadas con el cargo, que por disposicion legal, emergencia

cconomica o necesidades del servicio sea necesario asignarie.

Reﬁuisit;;de Educacion:

Requisitos de Experiencia:

Oi-l;os';"iléqvuisil()s::

Titulo de Secretaria Ejecutiva egresada

Dos (2) anos de experiencia en cargos similares.

Excelente calidad humana y trato interpersonal.

Llaborado por: Gabricla Sanchez




DESCRIPCION DEL CARGO

Dc-et:o‘minaci(';n dc;:gf— C;iuctor.
lef_;lnme(;): o Gerente.
h;ﬁ:er() de PCI‘SO[Ic;lS en el_ .LJno (1).
Cargo:
i - ;lrlNCIONES

=  Cumplir con el horario asignado.
»  Realizar las funciones asignadas por el jefe inmediato (Gerente).

e Realizar las transportaciones necesarias, ya sean de mercaderia y de personal,

Requisitos de Educacion: Titulo de bachiller, Curso de conduccion.
Requisitos de Expericncia: Un (1) ano de experiencia en cargos similares.
Otros Requisitos: Licencia de conduccion categoria E profesional.

Elaborado por: Gabricla Sanchez

MANUAL PARA LA COMERCIALIZACION

Para la diterenciacion se han establecido muchas formas como: ¢l diseno de imagen o
narca. teenologia y caracteristicas muy particulares en servicio al cliente  asi como la
cadena de distribucton, por lo tanto la diferenciacion, ¢s una cstrategia viable para
devengar rendimientos mayores al promedio, ya que crea una posicion detendible para

enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas.




Entonces comprender que la creacion y el mantenimiento de la ventaja competitiva es
un ciclo continuo que la empresa manejara para su desarrollo organizacional, dotara
una mezcla de recursos constituidos por activos y capacidades que pueden ser iguales o

superiores a los de la competencia y en ellos residira la fuente de ventaja competitiva.

Esta posicion de superioridad competitiva, producirda un efecto en la participacion de
mercado y en las utilidades, pero ambas estaran continuamente sujetas a la erosion

debido a las maniobras de la competencia y a los cambios en el mercado.

La mision consistira entonces en colocarle obstaculos a la competencia para proteger

nuestras ventajas actuales y fortalecer el desarrollo organizacional

La delimitacion de la gestion de calidad a partir de la informacion obtenida en el

diagndstico coordinara un plan de accion concreto para asi establecer la diferenciacion,

para lo cual se establece la gestion de calidad sustentada en los siguientes parametros:

1. REQUISITOS GENERALES

e Identificacion de los procesos necesarios para la Gestion de Calidad y su

identificacion a través de la empresa.



e Determinacion de la sccuencia de interaccion de estos procesos a través de la
empresa.

e Dcterminacion de los criterios y métodos necesarios para ascgurarse que tanto la
operacion como ¢l control de estos procesos son eficaces (mediante indicadores,

documento y registros necesarios para cada proceso).

e Ascguramicnto de la disponibilidad de recursos ¢ informacion necesaria para
apoyar la operacion y ¢l seguimiento de estos procesos a través de la plancacion,
aprobacion v scguimiento de planes. programas con respecto a la informacion
necesaria para medir la cefectividad de los mismo mediante reuniones. del

personal en cada arca

2. RESPONSABILIDAD DE LA DIRECCION

2.1. Compromiso de la Direccion

La alta dircccion proporcionara cvidencias de su compromiso con ¢l desarrollo ¢

implementacion de la gestion de calidad a través de un constante seguimiento de todos

los aspectos, el mejoramiento continud y de la efectividad del mismo. Para esto ta alta

direccion debera:



1 Comunicar a la empresa la importancia de satistacer los requisitos  del cliente, asi
como los legales  y reglamentarios dando a las partes involucradas la informacion

pertinente.

I

Establecer una politica de calidad

3 Ascgurar que sc establecen los objetivos de calidad

4 Realizar revisiones mensualmente y

5 Ascgurar la disponibilidad de recursos (a traveés de la plancacion, aprobacion,

difusion y scguimiento de planes, programas y la gestion de recursos humanos).

3. GESTION DE RECURSOS

a.- Implantar y mantener ¢l mejoramiento continnamente. su cheacia. y

b.- Aumentar la satisfaccion del cliente mediante ¢l cumplimiento de sus requisitos.

[La organizacion, para dar cumplimiento a estos puntos establecera un presupuesto

general anual. Las necesidades no planificadas de recursos seran analizadas por la

Gerencia General y la presidencia previa a su aprobacion o negacion.

4. REALIZACION DEL PRODUCTO

4.1. Planificacion de la Realizacién de los productos



PROHICO&CIA planificara la comercializacion mediante ¢l presupucsto anual, en base
a la eficiencia de los productos colocados en ¢l mercado. Sin embargo la planificacion
también sc realizard e¢n basce a proyccciones mensuales. Esta planificacion también
tomara cn cuenta la informacion de ventas en referencias a las estadisticas periodicas de
la demanda de productos por consumo de temporadas o ch volumenes.

Esto permitira desarrollar los procesos necesarios a traves de sus dreas operativas, para

la comercializacion de fos productos se considerard lo siguiente:

a.- Los objetivos de calidad y los requisitos de los clientes para cada producto.

b.- Los procesos, documentos y la necesidad de proporcionar recursos especificos para
cada producto.

¢.- Las actividades requeridas de verificacion, validacion, seguimiento. inspeccion y
revision para ¢l producto asi como los criterios para la aceptacion del mismo mediante
seguimiento gerenciales y una cstricta supervision de labores como la exhibicion. Por

parte de los jetes de drcas, y del gerente.

5. Medicion. Analisis y Mejoramiento

PROHICO&CIA planificard ¢ implementara los procesos de scguimiento  medicion.,
analisis y mejoramiento necesarios para:
a) Demostrar la conformidad del producto adquirido  basandose cen los requisitos del

cliente anahizando oportunidades de mejoramiento.



b.- Ascgurard la conformidad del manual con seguimientos gerenciales y revisiones por
la dircecion, y
¢.- Mgjorara continuamente la cticacia del manual, adicionalmente con ¢l compromiso

de todas las arcas que forman parte de la Gestion de Calidad.

IMPLEMENTACION DEL CAMBIO ESTRATEGICO A TRAVEZ DE LA

DIFERENCIACION

*  Lstablecer las Funciones lnstrumentales de la Gestion de Marketing en la

CMpresa

POLITICA DE DESARROLLO DEL PRODPUCTO Y PRECIO

En ¢l establecimiento de las funciones instrumentales del marketing, la politica de
desarrollo del producto y precio se sustentara en ¢l estudio de los escenarios de los
productos que la empresa proporciona al mercado. dicho impacto sc considerara a partir
de las acciones del marketing.

Ln el caso de los productos de alta rotacion se mancjaran descuentos adicionales puesto
que la adquisicion por volumenes altos permite a la empresa abaratar costos.

Siendo posible que el precio baje y se mantenga en niveles competitivo dentro del
mercado y brindar asi un producto con bajo precio y de calidad, un caso ¢specitico son
los productos CONDOR.

L.os productos



>ara mcjorar la participacion de la empresa en ¢l mercado ¢s necesario cstablecer
beneficios que satisfagan las necesidades de los clientes, fo cual se lo hard a traves de la
promocion de cada uno de los atributos de los productos que se venden para lo cual sc¢
han establecido las siguientes cstrategias:

» Estrategia de expansion del catalogo de productos

La expansion de catalogo de productos permitira abastecer a los clientes de una gama
mas amplia de productos. Los clientes ticnen la posibilidad de ver con detenimiento las
fotogralias de los productos y de leer con tranquilidad las descripciones detalladas y los
precios, Pucden consultar estas piczas en cb momento en que lo deseen. Asi, los
catalogos  facilitaran la compra por parte del publico. A través de estos los clientes
potenciales pueden tener una idea general de los productos de la empresa, de tforma
rapida. Estas piezas graficas complementan a la perfeccion otras formas de promocion,

como los tolletos.

» FEstrategia de Diversificacion

Ampliar la gama de productos con innovacion

Una propucsta de innovacion en la gama de productos a comercializar, esta constituida

por un nucvo sistema de exhibicion el que prestara mejores beneficios a los clientes

dinamizando asi el poder de compra, no puede descuidar la estrategia de productos.



especialmente ante una competitividad que hace de la vida de los productos muy corta y
en donde cada vez la innovacion apoyada de un buena calidad desempeian un rol
determinante en pro de la conquista de nuevos mercados, De ahi, la relevancia de que se
cevalie constantemente el ¢omo reaccionan los consumidores ante ¢l desarrollo,
ofrecimicnto  de nuevas lincas de productos 'y como la competencia uvtiliza sus

estrategias a fin de garantizarle éxito en su esfuerzo de conquista mercados.

~ Estrategia de precios basada en la competencia

La fijacion de precios de descuento y complemento: se "recompensar” a los clientes por
ciertas respuestas, como pagar anticipadamente ¢l producto, comprar por cantidades o

fuera de temporada.

Conscrvar estables los precios

[:1 conservar la cartera de precios en la empresa potencializara las ventas, de manera que
¢l consumidor mantenga una frecuencia de compra, por tanto la fijacion de los precios
cstard basada cn el costo total unitario més la utilidad unitaria, que significa establecer
¢l precio de una unidad para que sca 1gual al costo unitario mas la utilidad descada,

tambicn sc considerard, la demanda:



Estrategia de Precios

Cuadro N° 22

~ Estrategia de discriminacion de precios por producto

Aplicar descuentos a productos de menor venta

Para poder dinamizar y no mantener un inventario amortizado se establecera la técnica
de aplicar descuentos atractivos a los productos que no tienen mayor demanda para

ademds promover en el cliente una oferta frecuente a la empresa y asi mantener una

secuencia de compra estable.



POLITICA DE DISTRIBUCION

Sc analizara la implementacion de estrategias utilizando los canales de distribucion con
la intencion de adoptar decisiones, medidas y acciones para que el producto seca
accesible en forma cticaz a todos los clientes, ascgurando asi la cobertura de la

distribucion y la presencia de los productos en el mercado.

[.a empresa para fortalecer su posicionamicnto en ¢l mercado, establecerd un  nuevo

sistema de distribucion y reparto  que represente incremento en ¢l volumen de ventas.

~ Estrategia Multicanal

Mejorar el tiempo de entrega de nucstros productos y servicios

Para mcjorar ¢l ticmpo de entrega de los productos a los clientes se estructurara un
cronograma de actividades de monitoreo, ¢l cual permitira a los compradores mantener
un grado de contiabilidad en la atencion, servicios y la entrega de productos por lo cual

sc tendrd un tiempo de cumplimiento que generara productividad en su trabajo.

Con ¢l cronograma de distribucion, en el que se tomara en cuenta dias de visita de los
vendedores a nuestros clientes y los de entrega. quedara ya preestablecido ¢l dia de

llegada de 1a mercaderia para todas tas ciudades,



De esta mancra la fuerza de la distribucion sera intensiva, ¢s decir su cobertura
mejoraran ¢l nivel de las ventas por las entregas oportunas y la creacion de mayor

confianza en ¢l cliente a la Hegada de sus pedidos a tiempo.

PUBLICIDAD Y COMUNICACION

Desarroflar un sistema de comunicacion global que promueva cl posicionamiento
estratégico de los productos a partiv de una publicidad creativa, que presente técnicas
que permitan ¢l cumplimiento de los objetivos de marketing que se ha cstablecido para

la empresa.

~ Estrategia de 1a mezela promocional

Venta personal.- para una mejor venta ¢l personal de la empresa proveera de
informacion, clara y concreta de cada uno de los productos, con ¢l objetivo de satistacer

las necesidades del interesado en la gama de productos y asi asegurar la venta.

La publicidad.- la cmpresa para mejorar ¢l flujo comunicativo adoptara campanias
publicitanias frecuentes como exhibiciones de los nuevos productos, para asi fortalecer
fa imagen empresarial en el mercado.

Promover un sistema continuo de promocion.- para cstimular fa demanda de los
productos se establecera un sistema promocional basado en la entrega de producto o

descuentos adicional.



Realizar una completa vigilancia de las relaciones publicas.-para crear opiniones
positivas de la empresa y de los productos que comercializa, lo cual se lo hara por
medio de patrocinios civicos, asi como la emision de boletines que  contengan
informacion de los productos y de aspectos de cultura deporte de acuerdo a la

temporada.

El plan de accion que la empresa ha disenado para el entrenamiento del personal en

cada una de sus arcas se encuentra detallado en el siguiente esquema:
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PLAN DE ACCION DE ENTRENAMIENTO

Cuadro N° 23

Necesidades de Entrenamiento Programas de entrenamiento(proceso de Ejecucion del Evaluacion
aprendizaje) entrenamiento control

Orientada
proceso

Después del deentren
ingreso al trabajo

Entrnamio
fuera del lugar de
trabajo

Modificacion del
Trabajo

Analisis de Cargos




Una vez determinada la naturaleza de las habilidades y conocimientos es necesario
establecer las técnicas que van a ser utilizadas en los programas anuales de
entrenamiento, con la finalidad e optimizar el aprendizaje, para alcanzar el mayor

volumen de aprendizaje con la menor inversion de esfuerzo, tiempo y dinero.

PROGRAMAS DE ENTRENAMIENTO
Cuadro N° 24




En este contexto la integracion de procesos y el establecimiento de la cadena de valor
promoverian una ventaja sostenible de la empresa en el mercado para posteriormente
crear una lidelizacion del cliente asegurando asi una eficiente comercializacion y una

alta rentabilidad.

Establecida Ta cadena de valor y los procesos se determina que la perspectiva linanciera
de la empresa presenta cambios debido a Ia nueva gestion organizacional. la cual se

presenta en las siguientes conclusiones econdémicas:

DATOS HISTORICOS
ANOQOS VENTAS COSTOS UTILIDAD RENTABILIDAD
2007 $921.298,23 $858.538,93 $30.550,79 3,32%
2008 $1.123.579,70 $1.030.450,26 $52.467,61 4,67%
2009 $1.359.721,76 $1.256.227,84 $47.845,83 3.52%

Sc observaen los datos historicos de la gestion ccondmica de la empresa del ano 2007
al ano 2008 se ha incrementado en un 1.35% la rentabilidad empresarial debido a la
estabilidad en el gue ¢l pais se encontré, en tanto gque para ¢l ano 2009 se presenti una
disminucion del 1.15%  ya que la necesidad de comprar un nucvo vehiculd para la
distribucion era inminente, por tanto  se establece que la rentabilidad  global de la
siguiente manera

Utilidad

Rentabilidad Global =
Ventas



Se evidencia que el comportamiento comercial de la empresa en el mercado en el primer
trimestre del aino 2010 presenta un crecimiento sostenible en el mes de marzo y abril,
lo cual permitird establecer acciones de cambio empresarial que generen valor agregado

par asi fidelizar al cliente.

Tomando en cuenta los datos historicos y sacando la tasa de crecimiento se ha

establecido la proyeccion hasta el 2015 de la siguiente manera.

Valor Final — Valor Inicial

Tasa de Crecimiento = — * 100
Valor Inicial

TASA DE CRECIMIENTO
VENTAS | COSTOS | RENTABILIDAD
2008 21,96 20,02 71,74
2009 21,02 2191 -8,81
2010 53,80 20,97 31,47
2011 32,26 20,97 31,47
2012 32,26 20,97 31,47
2013 32,26 20,97 3147
2014 32,26 20,97 31,47
2015 32,26 20,97 31,47
Promedio 32,26 20,97 31,47

En tanto que la proyeccién econémica para la empresa devela un crecimiento sostenido
para los siguientes 5 anos, lo cual permitird que la imagen de la empresa se posiciones
s6lidamente en la mente de los clientes habituales, asi como de los potenciales

permitiendo una amplia cobertura.



PROYECCION ECONOMICA PROYECTADA

ANOS | VENTAS COSTOS UTILIDAD RENTABILIDAD
2010 | $ 2.091.252,07 $ 1.519.658,82 $ 62.902,91 3,01%
2011 $ 2.765.889,98 $ 1.838.331,27 $ 82.698,46 2,99%
2012 | $ 3.658.166,09 $ 2.223.829,34 $ 108.723,66 2,97%
2013 | $§ 4.838.290,47 $ 2.690.166,35 $ 142.939,00 2,95%
2014 | $ 6.399.122,98 $ 3.254.294,24 $ 187.921,91 2,94%
2015 | $ 8.463.480,05 $ 3.936.719,74 $ 247.060,93 2,92%

PROYECCION ECONOMICA PROVISIONAL
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De esta manera el crecimiento y la rentabilidad no se enfocan solo a factores

econémicos, sino que a partir de una nueva gestién de procesos se pretende crear un

nuevo esquema de trabajo, en el cual los nuevos procedimientos permitan satisfacer de

forma integral las necesidades de los clientes, reflejandose asi en la gestion financiera.




Conclusiones

La empresa no habia establecido ningun tipo de valor agregado para ¢l cliente
externo lo cual limita la comercializacion de los productos y por ende la
fidelizacion; mientras con esta propuesta aportamos con valor agregado al

cliente

No se habia establecido un analisis interno de cada uno de los procesos actuales
para conocer las falencias v requerimiento de cambio, mas es imprescindible

contar con ¢l andlisis, con ¢l tin de documentar los procesos.

El mejoramiento a cada uno de los procesos para asi satistacer las necestdades
de los clientes. constituira una herramienta de apoyo a la gestion de

comercializacion.

Recomendaciones

Se recomienda:

Discnar actividades de valor agregado que promueva en ¢l chiente una decision
de compra y fidelizacion en la empresa para asi maximizar la rentabilidad

organizacional.



