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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa JOS CARS se ha dedicado a la comercializacion de vehiculos de
maquinaria pesada usados y a la prestacion de servicios de enderezada y pintura
con la utilizacion de tecnologia de punta para el mejoramiento del estilo de vida
del cliente con el cuidado de su automotor, es una organizacion de caracter

privado que se localiza en la ciudad de Salcedo, Provincia de Cotopaxi.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacién se ha enfocado en
realizar un amplio analisis del entorno interno y externo de la empresa con el
unico fin de establecer estrategias acorde a las necesidades de la empresa como es
incrementar las ventas de la misma y lograr un mayor posicionamiento de

mercado en la ciudad de Salcedo.

Los datos arrojados por la investigacion de campo realizada a esta muestra
poblacional de JOS CARS consideran que es necesario un manejo adecuado de
cierta informacion, logrando asi identificar las necesidades y satisfacerlas a

tiempo y poder tomar las mejorias necesarias.

La propuesta resultante me direcciond a proponer acciones especificas acerca de
la atencidn al cliente y disefiar un programa de estrategias de personal seeling con
el propdsito de que sea el cliente quien sea beneficiado a través de una mejor
atencion satisfaciendo todas sus necesidades. La aplicacion de este programa de
estrategias de personal seeling, tiene un fondo totalmente positivo ya que la base
del éxito de cada empresa es que cada uno de quienes la conforman conozcan de
métodos y técnicas que influyan en el crecimiento diario de la institucion ya que
con una buena base se logran cumplir con todas las metas trazadas de la

organizacion.
Palabras Clave:

Personal Seeling

Atencion al cliente

JOS CARS

Estrategias de Personal Seeling
Marketing Mix
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ABSTRACT

JOS CARS company is an enterprise that dedicate to the commercialization of
vehicles of used heavy machinery and to the provision of services of straightened
and painting with the utilization of technology of top for the improvement of the
way of life of the client with the care of his autorail, is an organization of a private
nature that is located in the city of Salcedo, Cotopaxi's Province. It is for this
reason that the present work of investigation has focused in realizing a wide
analysis of the internal and external environment of the company with the only
end of establishing strategies chord to the needs of the company since being to
increase the sales of the same one and to achieve a major positioning of market in
the city of Salcedo. The information thrown by the field investigation realized to
this population sample JOS CARS thinks that there is necessary a suitable
managing of certain information, managing this way to identify the needs and to
satisfy them in time and to be able to take the necessary improvements. The
resultant offer drove to me to proposing specific actions brings over of the
attention to the client and to design a program of strategies of personnel seeling
with the intention of which he is the client who is benefited across a better
attention satisfying all his needs. The application of this program of strategies of
personnel seeling, it has a totally positive bottom since the base of the success of
every company is that each of whom shape it know about methods and
technologies that influence the growth diary of the institution since with a good

base they are achieved to expire with all the goals planned of the organization.

XV



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se lo ha realizado en base al problema
existente que atraviesa la empresa, con el objetivo de brindar una solucién
eficiente. La problematica nace de las deficientes estrategias de personal seeling y

su incidencia en la atencién al cliente de la empresa JOS CARS.
Este trabajo consta de seis capitulos que se detallan a continuacion:

En el primer capitulo se identifica el problema, el tema de la investigacion, el
planteamiento del problema, la contextualizacion, el andlisis critico, la prognosis,
la formulacion del problema, disefio de las preguntas directrices, delimitacion del
objeto de investigacion, delimitacion de contenido, espacial y temporal, definicién
de las unidades de observacidn, justificacion de la investigacion, planteamiento

del objetivo general y de los objetivos especificos.

En el segundo capitulo se tiene el marco tedrico y este consta de los antecedentes,
estos nos permiten tener una referencia en base a la revision de investigaciones
anteriores relacionadas con el tema, fundamentacion filoséfica, fundamentacion
legal, categorias fundamentales, con la categorizacion logramos presentar todos
los conocimientos cientificos de una manera ordenada y clara, y por Gltimo se

tiene la hipoétesis y sus variables.

En el tercer capitulo se resalta la metodologia que se aplicé en la investigacion. Se
detalla el enfoque, la modalidad, los tipos de investigacién que se van a realizar,
asi como también la poblacion y muestra a utilizar. Ademas en este capitulo va
incrustada la operacionalizacién de cada una de las variables, recoleccion de
informacion, las técnicas e instrumentos de investigacion, y el procesamiento y

analisis de la informacion.



En el cuarto capitulo se procedié a la recoleccion de informacién mediante la
aplicacion de encuestas a los 51 integrantes de la empresa. Se tabulé y grafico los
resultados y posteriormente se efectud la interpretacion y el andlisis. Uno de los

puntos relevantes de este capitulo es la comprobacién de la hipétesis.

El quinto capitulo estd conformado por las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion, que parten de la interpretacion y analisis de la informacion

recolectada.

En el sexto y Gltimo capitulo se realizé la propuesta con el fin de dar una solucién
tentativa al problema planteado, la cual estad estructurada de la siguiente forma:
Titulo de la propuesta, datos informativos, antecedentes, justificacion, objetivos,
andlisis de factibilidad, fundamentacion, modelo operativo, administracion y

prevision de la evaluacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las estrategias de PERSONAL SEELING y su incidencia con LA
ATENCION AL CLIENTE de la empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo

provincia de Cotopaxi.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inadecuada aplicacion de las estrategias de Personal Seeling y su incidencia
con la atencion al cliente de la empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo

provincia de Cotopaxi.



1.2.1 Contextualizacion

En la actualidad el éxito en las diferentes organizaciones en cuanto a la
rentabilidad, la competitividad y su presencia en el mercado depende en si de los
clientes, por lo que las diferentes instituciones se han visto en la necesidad de
invertir recursos para lograr que exista un nivel mas apropiado en cuanto a la
atencion al cliente de acuerdo al segmento de mercado al que estan orientados ya

que es el pilar fundamental de la misma.

Macro: En el ambito mundial la dinamica econdmica establece que las pequefias
y medianas empresas de venta de vehiculos de maquinaria pesada usados deben
buscar oportunidad de mercadeo, fomentar estrategias innovadoras, que apunten a
la comercializacion de sus productos, que involucre ampliar su mercado a nuevos

nichos para un mayor nimero de clientes a corto y mediano plazo.

Las innovaciones estratégicas que promueven la globalizacion de las pequefias,
medianas y grandes empresas dentro de nuestro pais hacen notorio la necesidad de
identificar y aprovechar las ventajas competitivas que brinda el mercado

internacional.

Las estrategias de marketing permiten promocionar los productos y servicios de
las empresas, haciendo énfasis en la forma que pueden satisfacer las expectativas
y necesidades de los compradores, las grandes empresas multinacionales han
utilizado técnicas de mercadotecnia modernas para posicionarse en los mercados,
enfocado al servicio de calidad, al persona de ventas altamente calificado y

experto en crear interés a sus posibles clientes.

Meso: En el contexto nacional se puede establecer que la venta de vehiculos de
maquinaria pesada ha aportado de manera positiva al mercado automotriz,
apuntando siempre a la mejora de la atencion al cliente, mediante la venta
personalizada, a traves de directrices visionarias que buscan innovar con las

nuevas estrategias del marketing.



Al realizar un andlisis de esta problemaética en el Ecuador se estima que existen
muchas personas con nuevas tendencias en el ambito del marketing mix, a los
clientes no se le ha podido satisfacer de manera eficiente puesto que en el pais
existe un namero reducido de empresas que satisfagan la verdadera necesidad de
dichos clientes consumidores Yy sus estrategias de ventas no son las adecuadas

para llegar a los consumidores de dicho producto.

Micro: La economia de la provincia de Cotopaxi es solida en el centro del pais,
por su industria y comercio, sectores estratégicos como la construccion y la
agricultura han crecido enormemente en los ultimos afios, haciendo competitivo
los productos y servicios ofertados por las pequefias, medianas y grandes

empresas.

Muchas empresas han ido incursionando al mercado de la provincia, solamente en
el canton Salcedo existen cinco lugares que de igual manera se dedican a la
compra y venta de vehiculos de maquinaria pesada las cuales serian la

competencia directa para la empresa JOS CARS.

Por otro lado en la ciudad de Salcedo, la Organizacién Jos Cars es una empresa
que esta ubicada dentro de la misma; en Salcedo en los ultimos afios han creado
una gran cantidad de comercializadores de vehiculos usados y nuevos debido al
éxito que han logrado tener los patios de carros reconocidos como Compra y venta
Villacis, esto ha hecho que el mercado se disperse y por ende que el volumen de

venta de la mayoria disminuyan.

Las empresas comercializadoras de vehiculos usados y nuevos apoyan a los
locales comerciales con publicidad y por lo general con material pop, pero al
punto de apoyarles con planes de marketing completos que engloben las marcas,
solo pocos fabricantes lo hacen, ademés se deben establecer las diferentes
estrategias de personal seeling segin la realidad del mercado actual, las

necesidades de los clientes, y su contexto sociocultural

Jos Cars presento algunos problemas incluso tuvo riesgo de quiebra, por ello es
necesario mejorar la calidad de atencidn al cliente, crear estrategias de ventas mas

personalizadas, ademas la correcta aplicacion de esta herramienta fortaleciendo la



fidelizacion de clientes, convirtiéndose en consumidores fieles y cumpliendo un
papel protagonista en el mercado de vehiculos y maquinaria pesada, aportando de

esta manera a mejorar el rendimiento financiero de la empresa.
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1.2.2 Analisis critico

En la empresa de venta de vehiculos de maquinaria pesada JOS CARS se ha
podido notar que la atencién al cliente se ha visto estancada considerablemente,
siendo una empresa de comercializacion de vehiculos usados y nuevos sector en el

cual existe una gran competencia, debe crecer anualmente.

Una de las principales causas para que se esté dando esto es que la empresa no
cuenta con un adecuado programa de publicidad y promocion, lo que hace que
pierda la aceptacién de los clientes y esto a su vez genere que el producto no tenga

la rotacion que se espera que tenga, y la empresa tenga un bajo nivel de ventas.

Existe poca innovacion con énfasis en el marketing mix, por lo cual se ha
presentado retraso en la actualizacion de datos para sus clientes, la informacion es
centralizada, no se enfoca estrategias claras segln las necesidades de los clientes,
incide en que las personas busquen nuevas alternativas de compra, fuera de la

provincia de Cotopaxi.

Los clientes tienen desconocimiento sobre los servicios que ofrece JOS CARS, no
cuenta con el adecuado conocimiento en ventas, estrategias de marketing, para
que la atencion al cliente sea mas eficaz y lograr competir con las diferentes

organizaciones que se encuentran con el mismo objetivo que el de JOS CARS.

En la empresa en la actualidad hay poco interés por darse a conocer mas en el
mercado competitivo, JOS CARS en estos ultimos afios ha tenido problemas en la
captacion de nuevos clientes y esto debe a que tienen una mala atencidn al cliente
cuenta con personal no calificado el desconocimiento del mismo e impide disuadir

la imagen de la empresa en el mercado.

La carencia de estrategias de personal seeling sobre la atencion al cliente

productos ha dado gran ventaja a la competencia permitiendo que ocurra un



decremento en las ventas dentro la empresa ya que existen varias quejas de

usuarios inconformes con la atencion de la empresa.

1.2.3 Prognosis

Si no se logra solucionar el problema para la empresa JOS CARS, con un
adecuado programa de estrategias de personal seeling, existe el riesgo de que la
empresa pierda espacio en el mercado actual y no logre posicionarse, las ventas
seran deficientes, poniendo en peligro de quiebre como en afios anteriores, no se
logrard vender los productos con precios actuales, ocasionando pérdidas
econdmicas, no se logrard brindar al clientes una atencion adecuada y de calidad,
generando sentimientos de insatisfaccion y preferencia a la competencia,

decayendo sus habilidades para crearse un espacio en el mercado actual.

Considerando que en la actualidad la compra de vehiculos es muy cambiante y
qgue es sumamente dificil vender productos usados, que el mercado es mas
competitivo, La empresa JOS CARS al no tener un programa de estrategias de
personal seeling, no lograra vender, y por ende tendré una escasa rentabilidad ya

gue sus ventas disminuirian notablemente.

La falta de desarrollo de mejora a la atencion al cliente acarreara la pérdida de un
nicho de mercado que le ha representado tiempo y recursos, todo esto generando

un desequilibrio patrimonial y financiero para la empresa.

1.2.4 Formulacién del problema

¢Como se relaciona la deficiente aplicacion de las estrategias de Personal Seeling
con la atencién de la empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo provincia de

Cotopaxi?



1.2.5 Preguntas directrices

e ;CoOmo aplica las estrategias de marketing las empresas comercializadoras de
vehiculos usados y nuevos del canton Salcedo?

e ;Cuales son los niveles de atencién al cliente de la empresa JOS CARS en el
canton Salcedo?

e ;Cuan necesario es implementar programas de estrategias de marketing para

mejorar la rentabilidad de la empresa JOS CARS en el canton Salcedo?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

1.2.6.1 Limite de contenido

e Campo: Administracién
e Area: Marketing

e Aspecto: Estrategias de personal seeling

1.2.6.2 Limite espacial

e Provincia: Cotopaxi
e Ciudad: Salcedo
e Direccién: Empresa Jos Talleres ubicado en la Av. Jaime Mata Yerovi y

calle D, en la ciudad de Salcedo.

1.2.6.3 Limite temporal

e Fecha de inicio: 1 de Agosto 2014

e Fecha de Finalizacién: 28 de Diciembre 2014

1.2.6.4 Unidades de Observacion

e Unidades: Trabajadores de la empresa JOS CARS
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1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion es importante porque se tiene como fin analizar las
actividades de marketing de la empresa, fortaleciendo y mejorando los
conocimientos acerca de las estrategias de marketing y el nivel de atencién
prestado a los clientes, haciendo énfasis en las necesidades de los clientes, como

aporte en la vida profesional de la investigadora.

Es necesario establecer soluciones al problema presente desde que la empresa
inicio con sus actividades, definiendo estrategias de personal seeling, antes
realizando un analisis situacional integral de la empresa JOS CARS, sobre todo
porque tiene un gran ndmero de competidores, e inadecuadas actividades para
brindar una atencion al cliente, se buscara establecer un marketing enfocado a la

mejora de las ventas, y la busqueda de clientes mas fieles.

Es de interés para que los clientes puede recibir adecuada herramientas
publicitarias de los productos que ofrece la empresa, a través de distintos medios
promocionales, ademaés establecer informacion de la temética que es nueva en las

empresas, porque no tienen conocimientos sobre las estrategias de ventas.

Los beneficiarios de la propuesta son los clientes quienes necesitan informacion
sobre la empresa, en base a las estrategias de ventas, ademas una atencién de
calidad, a través de un plan de marketing integral, que logre la mejora de la
rentabilidad a corto y mediano plazo, también es Gtil para el personal quien

necesitara capacitarse sobre el tema.

Es de utilidad para ofrecer algo distinto a la empresa, creando un valor agregado a
las ventas, se logrard& mayor reconocimiento y diferenciacion frente a la
competencia, la implementacion de la estrategia de personal seeling generara
mayores habilidades de comercializacion porgue es una técnica poco conocida,

aprovechada y difundida, que ayuda a la mejora del marketing mix.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar cdmo incide las estrategias de personal seeling en la atencién

al cliente de la empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo

1.4.2 Objetivos especificos

. Identificar como se aplican las estrategias de personal seeling en la
empresa JOS CARS en el cantdn Salcedo para mejorar las ventas y el
crecimiento de la empresa.

. Establecer los niveles de atencion al cliente de la empresa JOS CARS
para realizar un andlisis minucioso de ventas.

. Disefiar un programa de personal seeling para mejorar la rentabilidad
de la empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo.

12



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para un analisis de las variables se realiz6 un analisis de trabajos donde se tratan
tematicas parecida, las estrategias de personal seeling no se han analizado en
trabajos de grado con profundidad, por lo cual se analiza la mercadotécnica y su

relacion, se mencionan a los siguientes autores.

(PALLO, 2011)Sanchez Pallo, Edison Rolando (2011), en su trabajo
“ESTRATEGIAS DE VENTAS Y SU INCIDENCIA EN LA PARTICIPACION EN
EL MERCADO DE LA EMPRESA RADIO LATACUNGA DE LA CIUDAD DE
LATACUNGA”

Tesis de la Universidad Técnica de Ambato de la Facultad de Ciencias

Administrativas llega a las siguientes conclusiones:
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En estos momentos, la tan recurrente crisis ha explicitado situaciones en las que es
necesario evolucionar de un marketing ofensivo (transaccional) a uno mas
defensivo (relacional): mercados con cifras de crecimiento negativas, agresiva
competencia en precios, necesidad de reducir los costes de marketing, pérdida del
valor de la marca, consumidores concienciados del valor que aportan a las

empresas.

(PEBBLES, 2003)“EL MERCHANDISING VISUAL COMO ESTRATEGIA
DECISIVA Y SU IMPACTO ECONOMICO EN EL COMERCIO AL
DETALLE” Escuela Superior Politécnica del Litoral (Espol), Instituto De

Ciencias Humanisticas y Econémicas (ICHE), Guayaquil — Ecuador.

El autor realizar un analisis de todas las estrategias que se aplican en varias
empresas de comercio al detalle, pero haciendo énfasis en la estrategias de ventas
también conocida como personal seeling: a través del desarrollo del presente
trabajo hemos dado a conocer las diferentes técnicas y puntos que se deben tomar
en cuenta para la aplicacion de estrategias de personal seeling visual, y la relacion
que tiene este con el cliente y sus motivaciones a la compra. Con la investigacion
de mercados se corroborara el supuesto de que esta rama del marketing impacta

positivamente en el comercio detallista.

Las estrategias de personal seeling pueden ser prioritarias dentro de los planes de
comunicacion, esta recomendacion estad dirigida con mayor énfasis hacia las
pequefias empresas ya que sabemos que los presupuestos que ellos destinan a la
comunicacion no son muy altos, el personal seeling podria entonces ajustarse a
sus necesidades generando importantes resultados en el inicio del proceso de

venta.

La aplicacion de estrategias de personal seeling visual requiere de una
capacitacion previa al personal que intervendrd en su ejecucion para poner en
claro los objetivos y directrices a seguir, es un trabajo continuo que requiere de

monitoreo y control constante se debe procurar seleccionar a una o un grupo de
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personas responsables actualizadas sobre las dltimas tendencias del personal

seeling.

(POAQUIZA, 2012), con el titulo “EL PROCESO DE VENTAS Y SU
INCIDENCIA EN LA ATENCION AL CLIENTE DE LA EMPRESA
AUTOMOTORES HYUNDAI, tesis de la Universidad Técnica de Ambato de la

Facultad de Ciencias Administrativas con las siguientes conclusiones:

El mercado automotriz es muy diverso y competitivo, es una necesidad
importantisima el estructurar y proponer estrategias de servicio como son la
presentacion de la estructura organizacional, mejorar el servicio al cliente, renovar
el servicio post-venta entre otras, mediante el cual se fortalezca la empresa, y de
esta manera llegar a satisfacer todas las necesidades de los consumidores y asi la
empresa genere un crecimiento paulatino en el mercado, lo cual conllevara a

contribuir con el desarrollo social y econémico de la localidad.

Hyundai no entrega un valor agregado en la compra del vehiculo, lo que indica
que deja de lado la satisfaccion completa del cliente. Los clientes en un nivel
promedio consideran que obtienen descuentos y promociones dentro de la
empresa, pero que a su vez no cubren las expectativas con los adicionales que

reciben.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la elaboracién del presente proyecto de investigacion se utilizara el
paradigma Critico Propositivo que se encuentra basado en las siguientes

fundamentaciones:

Tiene como propdasito crear cambios en la empresa de JOS CARS de la ciudad de

Salcedo, porque al estar en un mercado cambiante y dinamico, las personas que
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conforman dicha empresa, se convierten en un ente emprendedor que generan

ideas novedosas que contribuyen al desarrollo y éxito empresarial.

Permite conocer el problema de manera integral, desarrollando un andlisis de la
situacion actual de la empresa, buscando conocer las debilidades y amenazas
relacionadas con las actividades del marketing, sobre todo para proponer
estrategias de personal seeling, para llegar a captar un mayor numero de clientes,

que logren satisfacer sus necesidades, conociendo los productos que se ofertan.

Los resultados de la presente investigacion servirdn como antecedentes

investigativos para posteriores indagaciones.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa JOS CARS de la ciudad de Salcedo es una comercializadora de
maquinaria pesada constituida legalmente como persona natural obligada a llevar
contabilidad que trabaja conjuntamente con JOS TALLERES que es una
compafia de Responsabilidad limitada (Art. 92.- La compafiia de responsabilidad
limitada es la que se contrae entre tres 0 mas personas, que solamente responden
por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y
hacen el comercio bajo una razon social o denominacion objetiva, a la que se
anadira, en todo caso, las palabras “Compafiia Limitada” o su correspondiente
abreviatura), en la provincia de Cotopaxi, desarrolla sus operaciones con sujecion

a leyes y reglamentos tales como:

e Un sistema de determinacion de utilidades de tipo real en virtud del cual se
corrijan las distorsiones que hoy se producen, tanto en la medicion de la
utilidad comercial, como en la determinacion de la base sometida al
impuesto a la renta, el cual debe gravar Unicamente las utilidades reales

obtenidas por los contribuyentes.
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e EIl sistema impositivo debe coadyuvar en el propoésito de alcanzar una
eficiente asignacion de los recursos que garantice la equidad del sistema 'y
que debe lograr el maximo efecto de neutralidad econdmica, evitando
distorsiones en la seleccion de los consumidores, en las decisiones de
organizacion de los contribuyentes y en las estructuras de financiamiento

de las empresas

2.3.1 La Ley del Régimen Tributario

Los preceptos de esta ley se aplican a JOS CARS en sus relaciones juridicas con
el Estado, siendo esta responsable de sus tributos y del pago de cada uno de ellos.
Al ser esta una empresa legalmente constituida se encuentra bajo el control de las

normas tributarias que esta contiene.

2.3.2 La Ley Organica del Consumidor

Las disposiciones de la presente Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, protegiendo sus derechos y procurando la equidad y la seguridad

juridica en las relaciones entre las partes.

2.3.3 Cddigo de Trabajo

Los parametros de esta Ley regulan las relaciones del empleador y los
trabajadores de JOS CARS cumpliendo con todas las normas y beneficios

establecidos, cuidando su integridad y sus derechos laborales como son:

v’ Afiliacion a la Seguridad Social desde el primer dia de trabajo.

v A percibir como minimo el sueldo basico($ 354,00 ).

v A percibir horas extras y suplementarias, en el caso que trabajes estas
horas. A percibir los décimos tercero y cuarto en las fechas establecidas.

Ver Calculadora de Décimo
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A percibir los Fondos de Reserva a partir del segundo afio de trabajo.
A un periodo de vacaciones laborales remuneradas.

A recibir una compensacion por el salario digno.

A un periodo de licencia por paternidad (nuevo padre).

A un periodo de licencia por maternidad (madre).

Al subsidio por maternidad para la nueva madre.

Solicitar certificados relativos a su trabajo.

SR N N N N N RN

A recibir un pago por concepto de utilidades.

2.3.4 Ley del consumidor

Art. 5.- Obligaciones de las consumidor.-Son obligaciones de los consumidores:
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones publicitarias.-Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando

se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el

lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;
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2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito;

3. Las caracteristicas basicas del buen servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras; v,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no

engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por la vulneracion
de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios 0 mala
calidad de bienes y servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o

fuerza mayor.

Asi como también nos basamos en la actual Ley Organica de Defensa del

Consumidor (LODC) en los siguientes articulos:

Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de optima calidad, ya elegirlos con libertad.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Supraordinacién

MARKETING

ESTRATEGIAS DE
PERSONAL SEELING

Gréfico 1Categorias fundamentales

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa

20



2.4.2 Infraordinacion
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Publicidad
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Graéfico 2 Categorias fundamentales
Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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2.4.3 Supraordinacion

MERCADOTECNIA,

PLAN DE VENTAS

ATENCION AL
CLIENTE

Gréfico 3 Variable Dependiente

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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2.4.4 Infraordinacion
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2.4.5 Definiciones

2.4.5.1 Marketing

El Manual del (Equipo Veértice, 2008) hace referencia al concepto de P. Drucker
(autor austriaco relacionado con la literatura con el "management™ o gestion): el
marketing es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de

compra en demanda efectiva de bienes y servicios".

Para (ALEMAN, 2012) el marketing es una forma de organizar un conjunto de
acciones y procesos a la hora de crear un producto “para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y su finalidad es
beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes. La meta del marketing y
de las estrategias de personal seeling es la satisfaccion de las necesidades de los
compradores (también la consecucion de rentabilidad para la empresa), de modo
que la nocién de necesidad es un concepto basico que estd en el centro no
solamente de la economia de mercado sino de la gestion de las actividades del
marketing, por lo cual constituye, junto con el intercambio, los productos y los
consumidores, los elementos en que se sustenta la accién mercadotécnica. (pag.
72),

En el Manual publicado por (Equipo Vértice, 2008, pag. 24), se profundiza el
concepto de marketing:

Se define como la técnica mediante la cual las empresas satisfacen las
necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores, suministrandoles
los productos y/o servicios que necesitan, respondiendo, de esta forma, a la

demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa.
(pég. 24)

El desarrollo del marketing ha sido consecuencia de los cambios experimentados
en los mercados y en las relaciones de intercambio. Cuando la competencia era

muy escasa, las empresas vendian todo lo que producian y no tenian problemas
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para encontrar clientes. Sin embargo, las condiciones del mercado experimentaron
grandes cambios y, hoy en dia, a las empresas ya no les resulta tan facil vender
todo lo que producen.

Ya no es suficiente ofrecer un buen producto o servicio, las empresas necesitan
nuevas armas para competir unas con otras por lograr cuotas de mercado que les

permita obtener beneficios. (pag. 24)

Para (Serrano, 1997, pags. 28 - 29), el marketing como funcion “se refiere a todas
las actividades encaminadas a alcanzar los objetivos de la organizacion
descubriendo las necesidades de los clientes, reales o potenciales, y orienta la
corriente de productos de tal manera que aquellas necesidades queden
satisfechas”. (pags. 28 - 29).

Segun (LOPEZ, 2010, p. 363) “El marketing es el proceso de administrar las

relaciones de la empresa de manera rentable ”

Con las definicion del autor podemos decir que el marketing inicia la operatividad
del uno a uno como su nombre lo sugiere, busca crear fortalecer y conservar las
relaciones de corto, mediano y largo plazo de la empresa con sus compradores,
con el fin de potencializarlos en el logro de un mayor numero y calidad posible de

transacciones.

Por lo tanto, la funcién del marketing consiste en desarrollar todas las actividades
encaminadas a realizar intercambios de valor. En términos sintéticos, estas

actividades son:

1. Analizar el ambiente y definir los mercados o segmentos del mercado que
podrian ser atractivos para la empresa.
2. Investigar cuales son las necesidades de los integrantes del mercado, en

volumen, tiempo vy lugar.
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3. Determinar y ejercer la oferta mas conveniente, esto es, el producto, el precio
(en su caso), la comunicacion y la distribucion.

4. Conseguir que el producto ofrecido esté disponible para el consumidor,

5. Captar continuamente informacion acerca de las reacciones del mercado ante

nuestra oferta y las de la competencia. (Serrano, 1997, pag. 29)

2.4.5.2 Marketing Mix

Segun (Vallet & Fraquet, 2005, pag. 426), el marketing-mix es “es el conjunto de
variables, instrumentos o herramientas, controlables o a disposicién del gerente
de marketing, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un
programa de marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o
influir sobre la respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de

marketing de la empresa o satisfacer al mercado objetivo”.

La pagina web (E-conomic international, 2014), el marketing “es un andlisis de
estrategia de aspectos internos, desarrollada cominmente por las empresas para
analizar cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucion
y promocion. El objetivo de aplicar este andlisis es conocer la situacion de la
empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento

posterior”.

Segun (Kotler, 2002, pag. 319), “ Una base de datos de clientes es una coleccion
organizada de datos exhaustivos acerca de clientes o prospectos individuales, que
esta actualizada, es accesible y ayuda a realizar actividades de marketing, como la
generacion de prospectos , calificacion de prospectos, venta de productos y

servicios 0 mantenimiento de relaciones con los clientes.

El autor (Gallardo, 2013, pag. 10) el término “marketing- mix” fue divulgado por
Borden (1964), pero creado por Culliton (1948). La clasificacion mas
consensuada es la de McCarthy (1960; Kotler, 2000, p. 74; Vallet, Frasquet, 2005,
p. 426). Los ingredientes que debe poseer la receta del marketing-mix han ido
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cambiando segun los autores que hayan estudiado el concepto (Vallet, Frasquet,
2005).

Es conocida como la estrategia de las “4Ps”, desde su u origen anglosajon como

product (producto), Price (precio), place (plaza), y promotion (promocion).

Para (Pefialoza, 2005, pag. 74), el objetivo de los empresarios en las operaciones
de marketing es encontrar una oferta de productos y servicios que incremente el
nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa. Esta
oferta esta conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto
de variables controlables por la empresa, denominadas cominmente mezcla de
mercadotecnia 0, en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto
(product), distribucion (distribution), comunicacién (comunication) y precio
(Price).

En este mix se incorpora el servicio (service) como quinto elemento, por
considerar que el paquete de valor ofrecido esta compuesto por beneficios donde
el servicio es un componente de valor agregado que puede constituir una ventaja
competitiva, toda vez que los clientes actlan estimulados por la busqueda de

valor. Para (pag. 74)

Segun las distintas propuestas, las variables del marketing-mix pertenecen a las
cuatro Ps (producto, precio, distribucion y comunicacién), no obstante, se
adicionan argumentativamente distintas variables: investigacion de mercados
(Borden), envase (Nickels, Jolson), servicio al cliente (Lovelock), relaciones
publicas (Mindak, Fine), participantes, proceso y evidencia fisica (Booms, Bitner,
Magrath, Collier, Rafig, Ahmed), personas (Judd), servicio y ventas (Davies,
Brooks), servicio, procesos y personal (Cristopher, Payne, Ballantine, Palmer),
induccién-promocién de ventas (Waterschoot, Van den Bulte), personas y
presentacion (Ellis, Mosher). Goldsmith propone las 8 Ps que adicionan la

personalizacion a las 7 Ps de Booms y Bitner. (Gallardo, 2013, pag. 10)
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2.4.5.3 ESTRATEGIAS DE PERSONAL SEELING

Segun (Paulerberg, 2009, p. 15) “El proceso de la venta personal es una
secuencia légica de cuatro pasos que comprende el vendedor para tratar con un
comprador potencia, el mismo tiene por objeto producir alguna accién deseada
en el cliente, y termina con un seguimiento para garantizar la satisfaccion del
consumidor. La accion deseada usualmente por parte del consumidor es la
compra”.

Los cuatro pasos que se utilizan en el proceso de la venta personal son los

siguientes:

Prospeccion. Es el primer paso de este proceso, en realidad se compone de dos
fases relacionadas. En si la prospeccion consiste en identificar a los clientes
posibles y calificarlos, es decir, determinar si tiene el potencial suficiente para

comprar.

Identificacion de los compradores potenciales. Un representante comenzara el
proceso de identificacion trazando un perfil de prospecto ideal. EI andlisis de los
registros de clientes anteriores y actuales le ayudaran a determinar las
caracteristicas de ese prospecto. A partir de ese perfil comenzara en elaborar una

lista de compradores potenciales.

Clasificacion de los prospectos. Una vez identificados los posibles compradores,
el vendedor deberd realizar una clasificacion; es decir, determinar si tienen

suficiente disposicion, poder adquisitivo y autoridad para comprar.

Acercamiento preliminar a prospectos individuales. Antes de visitar un
prospecto, el vendedor debera realizar un acercamiento preliminar; es decir,
averiguar todo lo relacionado con las personas o compafias a quienes presentara
el producto. Este acercamiento podria incluir, entre otras cosas, investigar qué

productos estan utilizando los prospectos y sus reacciones ante ellos.
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Presentacion del mensaje de ventas. Con la informacion recabada en el
acercamiento preliminar, un vendedor estard en condiciones de disefiar una
presentacion de ventas que capte la atencion del prospecto. El vendedor tratard
después de mantener su interés y crear el deseo por el producto: cuando sea el

momento oportuno, intentara estimular la accion mediante el cierre de la venta.

Atraer la atencién: el acercamiento. Lo primero que debe hacerse en una
presentacion de ventas es captar la atencion del prospecto y despertar su
curiosidad. En los casos en que reconoce la existencia de una necesidad y busca

una solucion, basta mencionar el nombre de una compafiia y del producto.

Mantener el interés y despertar el deseo. Después de captar la atencion del
prospecto, el representante podria mantenerla y estimular el deseo por el producto

con una presentacion de ventas.

Respuestas a las objeciones y cierre de la venta. Luego de explicar el producto
y sus beneficios, el vendedor deberé tratar de cerrar la venta, es decir, conseguir la

aceptacion de la compra por parte del cliente (Lograr la accion deseada).

Servicios posventa. Un buen trabajo de ventas no termina cuando el cliente firma
el pedido. La etapa final del proceso es una serie de actividades posventa que
crean buena voluntad en el cliente y sientan las bases de negocios futuros. Un
vendedor inteligente darad seguimiento a las transacciones para asegurarse de que
no surjan problemas en la entrega, en el financiamiento, en la instalacion, en la
capacitacion de los empleados y en otras areas tan importantes para la satisfaccion
del cliente.

Segun (L6pez-Pinto, 2001, pag. 242), “forma de comunicacion directa y personal
desarrollada de forma inmediata para obtener una respuesta en el comprador.
Este instrumento de comunicacion se lleva a cabo cara a cara o con algun otro
medio interactivo, por ejemplo el teléfono. La venta personal es costosa para la

empresa, y requiere vendedores especializados. Por otro lado, la venta personal
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permite la flexibilidad del vendedor y la respuesta rapida del comprador”. (pag.
242),

Para (RODRIGUEZ 1. A., 2011, p. 45) “Un vendedor profesional debe ser un
lider en todo momento. El liderazgo personal, hace de un vendedor que sea su
propio director. Un buen lider ademas de acometer con sus funciones, las
perfecciona, las domina, se entrega, obteniendo como resultado final el éxito
constante en sus ventas y el perfecto control de su gestiobn comercial. Las
estrategias de personal seeling o venta personal “es una concepcion amplia sobre
la forma de manejar los recursos de ventas de la empresa para lograr los
siguientes objetivos: visitar a determinada clientela objetivo; promover
determinadas lineas de productos; utilizando determinados tipos de motivaciones;
dando servicio, estableciendo retacones y recogiendo determinada informacion;

todo dentro de ciertos limites presupuestarios”.

Debe estar relacionada muy estrechamente con la planificacion a més alto nivel de
la empresa. En consecuencia, los objetivos de inversion para cada grupo de
productos (ya sean objetivos de crecimiento, mantenimiento o «cosecha») tendrén
un impacto directo en los niveles de las cuotas de ventas, de la asignacién de los
recursos de ventas, etc. Igualmente, las estrategias de segmentacion y publicidad
pueden influir tanto sobre las motivaciones por ser utilizadas por la fuerza de
ventas como en el desarrollo de las propias actividades; mientras que las
estrategias de segmentacion y distribucion determinan la clientela objetivo a la
que debera dirigirse la fuerza de ventas. (O'Shaughnessy, 1991, pags. 399 - 400 )

El primer paso, pues, en el disefio de una estrategia de ventas seré establecer las
implicaciones que tendra la planificacion de alto nivel para la direccion de la
fuerza de ventas. Los distintos objetivos de beneficios de la empresa deberan ser

trasladados a nivel de ingresos y gastos del area de ventas.

La cuota de ventas para cada region y para cada miembro de la fuerza de ventas
deberd reflejar la participacion de mercado que se desea lograr en cada region,
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mientras que la asignacion de los esfuerzos y recursos del area de ventas debera
corresponder con los objetivos de inversidon establecidos para cada grupo de

productos.

Asi, el objetivo de crecimiento de ventas normalmente va asociado a la apertura
de nuevas cuentas, prestacion de un mas alto nivel de servicios, etc. Igualmente, el
objetivo de inversion de defensa/mantenimiento requiere cierto nivel de esfuerzo
para retener a los clientes existentes, mientras que un objetivo de «cosecha» puede
requerir un corte en ciertos servicios y la concentracion de los esfuerzos en los

clientes mas rentables.

Para (Rodriguez, 2011), la venta personal se enmarca dentro de la estrategia de
marketing mix, siendo una de las variables de comunicacion junto a la publicidad,
la promocion de ventas, el patrimonio, las relaciones publicas y el marketing

directo.

La venta personal o personal seeling es uno de los elementos del mix promocional
y retine una serie de caracteristicas que la diferencian frente a las otras formas de

comunicacion.

Representa una comunicacion interpersonal en dos sentidos. Asi, si tanto la
publicidad como las promociones de venta se dirigen a audiencias masivas a
través de una comunicacion impersonal y no directa, la venta personal es una
herramienta de comunicacion individual y personalizada, que permite una intensa

interaccion entre vendedor y cliente. (Rodriguez, 2011, pag. 84)

Sin embargo, muy a menudo se descuida el establecimiento de las reales
relaciones entre la planificacion de la fuerza de ventas y la planificacion de alto
nivel, con lo que la fuerza de ventas trabaja al margen de la planificacion global
de la empresa, y en consecuencia, las intenciones y aspiraciones de la alta
gerencia de la empresa quedan anuladas. Pero, siendo usualmente la fuerza de

ventas la Unica unidad generadora de ingresos de la empresa, sobre ella recae la
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responsabilidad final de ganar o perder las batallas que lleva consigo el logro de
los objetivos corporativos. (O'Shaughnessy, 1991, pags. 399 - 400 )

2.4.5.4 ENFOQUES DEL PERSONAL SEELING

Teniendo como base los principios del personal seeling: disponibilidad,
estabilidad, impacto, precio, rentabilidad y ubicacion; se pueden establecer dos

enfoques globales del mismo:

2.4.5.5 ENFOQUE DE LA DISTRIBUCION

La Enciclopedia Préactica de Ventas (2009), “se menciona que son las acciones
del minorista en su establecimiento, busca no solo vender los articulos de su
surtido, sino también optimizar la rentabilidad de la superficie dedicada a la
venta.” Martinez (2005), aflade que “a nivel distribuidor, el autoservicio le
permite reducir significativamente los gastos de personal del 20% al 10% de la

)

cifra de ventas lo que permite la reduccion del precio.’

En el enfoque de la distribucion, se considera todas las acciones que realiza el
distribuidor en el lugar de venta, haciendo enfasis en espacios, zonas, niveles,
tiempos, distribucién fisica o logistica, con lo que se busca no solo mejorar la
rotacién del producto, sino también optimizar el espacio destinado para la

exhibicion.

No cabe duda que dentro de la logistica de distribucidn, la gestion del transporte
constituye hoy en dia, uno de los aspectos mas complejos y variopintos a tratar. Se
puede afirmar en términos muy generales, que dentro de los costes de distribucion
comercial, el transporte fisico de mercancias representa en torno a un 40 %, lo que
da una idea de su importancia econdémica y su repercusion en el margen
comercial. El tema del transporte por su naturaleza es uno de los conceptos mas
poliédricos dentro de la logistica de las estrategias planteadas ya que ahora el
negocio de compra venta de vehiculos de maquinaria pesada es uno de los

negocios mas rentables dentro de nuestro pais.
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2.4.5.6 ENFOQUE DE LA COMUNICACION

Martinez (2005), “la inversion del fabricante en el personal seeling del
distribuidor, supone una oportunidad Unica de obtener una posicion ventajosa
respecto a la competencia. Si el fabricante mejora la distribucién fisica del
producto en el lineal del establecimiento, es decir, mejora la posicién de los
productos tanto en la calidad del espacio destinada, como en la cantidad de

espacio, tiene una consecucion directa.

Incremento en las ventas de los productos sujetos a mejora. La Enciclopedia
Préctica de Ventas (2009), “las acciones de personal seeling del fabricante de un
producto en el punto de venta, estan orientadas tanto al comprador como al
propio establecimiento o su personal, para lograr una presencia adecuada de sus
productos en el punto de venta.”

En el enfoque de la comunicacion se toma en cuenta las acciones que realiza el
fabricante, destinadas no solo para el consumidor sino tambien al distribuidor,
mediante las cuales la empresa puede alcanzar una ventaja competitiva, ya que se
puede mejorar la calidad y cantidad del espacio destinado para sus productos y asi

incrementar sus ventas.

La produccion e intercambio de sentido, segundo tipo de enfoque de la
comunicacion, se preocupa de analizar mensajes que interactlan en nuestra
cultura y que cree que las malas concepciones de algunos mensajes se deben por
ciertas diferencias culturales entre el emisor y receptor. No basta que exista una
comunicacién que transmita un mensaje que instruya acerca de todos los
beneficios y perjuicios de la venta de vehiculos de maquinaria pesada, sino que
debe haber una buena decodificacion de los cddigos culturales. La semidtica,
ciencia de los signos y significados, es la que procura este tipo de enfoque. Se
preocupa principalmente de las obras de la comunicacion a través de la lingistica
y las artes. A su vez, la semidtica traslada el interés de comprension en un

mensaje, que antes el proceso mantenia solo en el emisor y el transmisor.
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2.45.7 TIPOS DE PERSONAL SEELING

2.4.5.7.1 PERSONAL SEELING VISUAL

Palomares (2009), “El personal seeling visual cumple tres objetivos, transmitir la
imagen de lo que es y lo que vende en el patio de carros, generar un flujo de
circulacion de clientes “dirigido” y provocar ventas por impulso esto quiere decir
que la gente al observar el producto este sea el vehiculo de maquinaria por la

necesidad de generar una fuente de trabajo e ingresos para su familia.

Las técnicas desarrolladas por este tipo de personal seeling tienen la finalidad de
presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con
el fin de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos mas

atractivos y persuasivos, en definitiva, hacerlos mas vendedores.

Los componentes del personal seeling visual son: disefio del envase del producto
0 packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento,
presentacion del nimero adecuado de facings, tipos y formas de implantacion y
exposicion de los productos en el lineal desarrollado, asi como de la publicidad en
el lugar de venta (P.L.V).”

Prieto (2010), “El personal seeling visual es aquel donde las empresas productoras
realizan actividades propias en el interior de cada establecimiento utilizando la
animacion, habladores, volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos,
degustaciones, demostraciones y demas publicidad, para lograr la preferencia de
sus productos basados en la marca, la compra impulsiva, desarrollo del

produservicio y la investigacion del comportamiento de los consumidores.”

El personal seeling visual esta enfocado en estimular en los clientes la venta por
impulso, utilizando técnicas que permitan presentar de mejor manera los
productos y faciliten la accesibilidad, para asegurar la venta, se pone principal
énfasis en el disefio del envase del producto o packaging, disefio de la arquitectura

exterior e interior del establecimiento, presentacion del nimero adecuado de
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facings, tipos y formas de implantacién y exposicion de los productos en el lineal

desarrollado, asi como de la publicidad en el lugar de venta (P.L.V).

2.4.5.7.2 PERSONAL SELLING DE GESTION

Palomares (2009), “el personal seeling de gestion, apoya sus decisiones
estratégicas en seis aéreas operativas: analisis de mercado, analisis del surtido y
de la rentabilidad, gestion estratégica de la superficie de ventas y del lineal
desarrollado, asi como la politica de comunicacion, con el fin de lograr o
alcanzar mayor competitividad, satisfacer a la clientela clave y gestionar
estratégicamente la superficie de ventas y el lineal desarrollado. ”

El Personal seeling de gestion busca mejorar la rotacion del producto centrandose
en analisis de mercado, analisis del surtido y de la rentabilidad, gestion estratégica
de la superficie de ventas y del lineal desarrollado, asi como la politica de

comunicacion.

2.4.5.8 MERCADOTECNIA

El autor (PELAYO, 2013) son las acciones planificadas anticipadamente en cuyo
objetivo es alinear los recursos y potencializarle a una empresa para el logro de
sus metas y objetivos de expansion y crecimiento empresarial gracias a todas las

estrategias propuestas como mejoramiento a la atencion al cliente.

El concepto de mercadotecnia adopta una perspectiva del exterior al interior.
Empieza con un mercado bien definido, se centra en las necesidades de los
clientes, coordina todas las actividades mercadotécnicas que afectan a los clientes
y logra la rentabilidad por via de la satisfaccion de los clientes. (Lopez-Pinto,
2001, pag. 20)
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2.4.5.9 PLAN DE VENTAS

Garcia (2006) y Artal (2010), se define como un proceso de establecimiento de
estrategias, fijacion de objetivos, ejecucion y control de planes de ventas
tendentes a la consecucion de los objetivos comerciales de la empresa, que siendo
acordes con los planes de marketing, proporcionen una posicion en el mercado
que implique una funcién eficaz del principal recurso de la empresa que son sus

clientes.

Gestionando y liderando, para ello, un equipo de ventas organizado, entrenado y
motivado para conseguir en todo momento la maxima capacidad de vender, tanto

de la empresa como de sus clientes.

Es una parte de la comercializacion que se encarga de establecer objetivos,
estrategias y controlar su ejecucién en un plan de ventas, que estén dirigidas a

alcanzar los objetivos de la empresa. Dirigiendo a un grupo de vendedores.

2.4.5.10 DIRECCION DE VENTAS

Herrera (2008), “es la parte del plan de marketing de una empresa o proyecto que
concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de qué forma se
conseguiran cuantificandolo en un presupuesto”. “Es la columna vertebral de la
estrategia de ventas, que le permite desarrollar su actividad con un alto grado de
exigencia. El plan de ventas debe seguir ciertas etapas para su correcto
desarrollo: Analisis de mercado y la empresa, Definiciébn de los objetivos
comerciales, Proponer una estrategia de venta, Confeccionar un manual de venta
y su argumentaria, Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar
en el largo plazo la actividad comercial de la empresa.” (PLAN DE VENTAS.
EN ENCICLOPEDIA PRACTICA DE VENTAS)

Para (Rodriguez, 2011), los vendedores no trabajan de forma independiente, sino
que son supervisados por un inspector quien, a su vez, debe rendir cuentas ante el

jefe de equipo. Al mismo tiempo, los jefes de equipo son supervisados por el jefe
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de ventas de una determinada zona o producto, el cual se relaciona de manera
directa con el director comercial o director de ventas. Dependiendo de cada
empresa, aparecen o no todas las figuras anteriores. Asi, por ejemplo, en
ocasiones el jefe de ventas coincide con el director de ventas. O en otras, no
existen ni inspectores ni jefes de equipo e incluso e! director de ventas desempefia

el papel de director de marketing. (Rodriguez, 2011, pag. 87)

Es un documento, parte del plan de marketing donde se plasman los objetivos de
ventas de la empresa, aqui ademas se especifica como se van a alcanzar dichos

objetivos mediante un presupuesto.

2.4.5.11 ATENCION AL CLIENTE

Para (Pérez, 2006) “la atencion al cliente es el «conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con orientacién al mercado, encaminadas a
identificar las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas,
logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar

la satisfaccion de nuestros clientes . (Blanco, 2001). (pag. 6)

La atencion al cliente es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como
consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del producto o servicio que

recibe. (pag. 6)

Segun (Altuzarra, 2005), “es el nexo de union de tres conceptos: Servicio al
cliente, satisfaccion del cliente, y calidad en el servicio. Mediante el esmerado
trato en la prestacion del servicio, el cuidado de los detalles, la disposicion de
servicio que manifiestan los empleados, el cumplimiento de servicios, etc... se
logra complacer y fidelizar al cliente. Es una filosofia que no tiene resultados
inmediatos, pero es un objetivo permanente de toda la empresa y de todo el

personal.” (pag. 2)
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2.45.12 CLIENTES

Segun la pagina web (Economia General, 2012), “un cliente es cualquier persona
(fisica o moral) la cual posee un interés en adquirir un producto o servicio. Un
cliente es finalmente el consumidor final, y puede ser desde una persona, una

empresa, los empleados de la misma, o cualquier miembro de la sociedad .

Para (Pérez, 2006), “es definido por Albrecht y Bradford (1990) como la razén de
existir de nuestro negocio. Entonces se entiende que es la persona que paga por
recibir a cambio un producto o un servicio. Esta es la razén por la cual las
empresas dirigen sus politicas, productos, servicios y procedimientos a la

satisfaccion de sus expectativas . (pag. 2)

Los clientes se pueden clasificar de distintas maneras:

2.45.12.1 CLIENTES INTERNOS

Segun la pagina web (Economia General, 2012), aquellos clientes que son
miembros de la empresa que produce el bien de consumo o provee el servicio. La
tendencia de su mercado finalmente los afecta a ellos mismos. Se les considera

clientes sean o no consumidores del producto o servicio.

Para (Pérez, 2006), “son las personas que trabajan en la empresa y hacen posible
la produccién de bienes o servicios. Cada unidad, departamento o area es cliente
y proveedora de servicios al mismo tiempo, garantizando que la calidad interna
de los procesos de trabajo se refleje en la que reciben los clientes externos. De
ahi que cuando las personas de una organizacién solicitan un servicio, lo que
estan pidiendo es apoyo, colaboracion o una buena disposicion para que se les

brinde lo que necesitan . (pag. 4)
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2.4.5.12.2 CLIENTES EXTERNOS

Segun la pagina web (Economia General, 2012), son los consumidores de un
producto de consumo o servicio. El consumidor siente una ‘“necesidad” por

adquirir aquello que provee la empresa.

Para (Pérez, 2006) son aquellas personas que adquieren los productos y servicios
ofrecidos. Son extrafios o ajenos a la empresa y son la fuente de ingresos que
sostienen las operaciones. Sin embargo, si consideramos a los clientes de una
empresa como un concepto mas amplio e integral, podriamos decir que estan
constituidos por todas las personas cuyas decisiones determinan la posibilidad de

que la organizacion prospere en el tiempo ”. (pag. 3)

Para (Pérez, 2006), para medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se

pueden utilizar las siguientes propiedades:

e Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad, etc.
e Producto: variedad, cantidad, precio, tamario, etc.

e Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc.

Estos tres tipos de atributos se consideran los fundamentales que condicionan el
nivel de satisfaccion de los clientes. (pag. 3)

2.4.5.12.3 CLIENTES FRECUENTES

Para (Pérez, 2006), “constituyen el tipo normal de relacion. Los clientes utilizan
el servicio ofrecido y se sienten comodos al regresar por ayuda. Los clientes ya
han formado el habito de utilizar dichos servicios. En caso de que la organizacion
incurra en un error, éstos se mostraran dispuestos a darles otra oportunidad si el

mismo es resuelto de forma correcta”. (pag. 3)
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2.45.12.4 CLIENTES FIDELIZADOS

Para (Pérez, 2006), ‘“constituyen €l nivel mas alto en la relacion de negocios. No
s6lo acuden a la organizacion para recibir un servicio o comprar un producto
sino que se sienten identificados con la empresa, hablan con sus amigos y

familiares sobre la empresa y les agrada recomendar nuevos clientes . (pag. 3)

2.4.5.13 PROCESO DE VENTA

Hartley (2007), coincide con Thompson (2005); quien menciona a Stanton, Etzel
y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", el proceso de venta "es
una secuencia logica de cuatro pasos que emprende el vendedor para tratar con
un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada

en el cliente (usualmente la compra)”.

(Rodriguez, 2011) se entiende el proceso de la venta personal como aquel que
contempla las etapas que recogen las actividades que el vendedor realiza antes,
durante y una vez efectuada la venta, tradicionalmente se ha considerado que
dicho proceso esta compuesto por tres fases: la fase de preparacion, que incluye la
prospeccién y la aproximacién al cliente potencial; la fase de argumentacion o
negociacion, que conlleva la presentacion de ventas, la demostracion y la
negociacion de objeciones; y la fase de transaccion, que comprende el cierre de la

venta y el servido postventa. (Rodriguez, 2011, pags. 96 - 97)

2.45.14 TIPOS DE VENTAS

Pérez, Manera y Mercado (2000). Mencionan los siguientes tipos de ventas:

a) Atendiendo al grado de creatividad en el proceso de venta y a la
importancia relativa de la accion personal en la consecucién de pedidos, se
distinguen diversos tipos de venta conocidos por la nominacion que se le

da al vendedor o agente que la lleva a cabo:
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e Vendedor — conductor o auto venta

e Dependiente o vendedor de despacho o tienda
e Recoge pedidos

e Vendedor — prospector

e Vendedor técnico

e Vendedor creativo de productos tangibles

e Vendedor creativo de productos intangibles

b) Atendiendo a la relacion con las personas o entidades que ejercen la venta

en representacion de la empresa, podemos diferenciar:

e Venta directa:
e Venta indirecta
e Venta multinivel, en red o marketing network

e Venta piramidal

c) Atendiendo a la disposicion o no por parte del vendedor de un local
especifico, donde acude el comprador a encontrarse con la oferta,
distinguimos venta con, o en, tienda o establecimiento y venta sin tienda o
establecimiento:

e Venta con establecimiento

e Venta sin establecimiento

Seguin (ACOSTA, 2011, pag. 98) el Trabajo en Equipo es un método de trabajo
colectivo “coordinado” en el que los participantes intercambian sus experiencias,
respetan sus roles y funciones, para lograr objetivos comunes al realizar una tarea
conjunta.

El equipo de trabajo es parte de las nuevas concepciones organizacionales. El
conjunto de las personas que lo integran va generando un modo particular de

hacer las cosas a través del cual se va constituyendo como tal.
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Entre las principales potencialidades que tiene el trabajo en equipo es que produce
un conjunto de relaciones e interacciones que termina consolidando un liderazgo

colectivo con responsabilidad y compromiso.

Para ello se requiere confianza mutua, comunicacién fluida, sinceridad y respeto
por las personas, permitiendo superar los inevitables enfrentamientos entre los

distintos puntos de vista y la inaccion. Para el trabajo en equipo es necesario:

e Priorizar un objetivo comun.- Sobre el beneficio individual, entendiendo
aqui no solo el beneficio personal sino también el de la funcién individual

dentro del equipo.

e Capacidad de escucha.- Cuando la comunicacion no es cara a cara y ain
en este caso oir no es escuchar. Creemos haber escuchado lo que
estdbamos dispuestos a oir, la capacidad de escucha requiere de
reinterpretar la comunicacion dentro del contexto de nuestros

interlocutores.

e Reconocer y valorizar el aporte de todos.- Supone que todos los
miembros de un equipo han sido convocados por su saber especifico -
especializacién-. Por supuesto, cada especialista tiene su propio lenguaje y
marco de referencia para abordar la problematica en comun, que es
diferente a la de los otros; y funciona todo el tiempo como un obstaculo al

entendimiento.

e Resolver por consenso.- No imponer ideas, es la conclusion de haber
valorizado la posicion de los otros miembros del grupo y las
especialidades que representan. Si cada uno esta viendo un aspecto del
problema que me es ajeno, no podemos por un exceso de entusiasmo

apurar una decision que no haya sido debatida y tomada en conjunto.
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2.5. HIPOTESIS

Las estrategias de personal seeling influyen en la atencion al cliente de la

empresa JOS CARS del cantén Salcedo.

2.6 VARIABLES DE LA HIPOTESIS

2.6.1 Variable Independiente

X = Estrategias de Personal Seeling (Cualitativa)

2.6.2 Variable Dependiente

Y = Atencion al Cliente (Cuantitativa)
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Se fundamenta en el enfoque predominante cuali-cuantitativo, porque analiza el
problema de manera integral, ademas de establecer las relaciones entre las
Estrategias de Personal Seeling y Atencién al Cliente, que se cuantificaran y
analizaran mediante los porcentajes que definen la realidad del problema. Ya que
la investigacion estuvo orientada hacia la comprension del problema objeto de
estudio referente a las estrategias de personal seeling porque se utilizaron técnicas
cualitativas para el mejoramiento de la empresa y para lograr el descubrimiento de

la hipotesis para lograr una mejor solucion al problema.

Es cualitativo porque ayuda al analisis del problema estableciendo sus principales
causas y efectos, en base a la relacion de las dos variables, caracterizando a la
poblacion de estudio, las necesidades de los clientes, para conocer la situacion

actual de la empresa.

Es cuantitativo permite la cuantificacion estadistica de resultados mediante
porcentajes, que posteriormente seran interpretados y representados
porcentualmente en tablas y pasteles, para posteriormente establecer su relacion
mediante la comprobacién de la hipotesis con el método segin la muestra
definida.
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3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

En el presente trabajo se utilizard las modalidades de investigacion bibliografica

y de campo:

3.2.1 Investigacion Bibliografica

Este tipo de investigacion sirve para la fundamentacion tedrica cientifica de las
variables de estudio en este caso la variable dependiente e independiente,
recogiendo libros del area de administracion, marketing, atencion al cliente que
recogen una serie de conceptos, clasificaciones y definiciones, que analizan las
estrategias de marketing de ventas o personal seeling, obtenido de libros,

manuales, revistas, tesis, paginas web, periodos online, entre otros.

3.2.2 Investigacion de Campo

Esta modalidad permite que la investigadora realice el estudio en el mismo lugar
de los hechos, donde se presentan el problema en este caso la empresa JOS
CARS, con el fin de conocer la opinion de sus clientes, la situacion actual de la
atencion al cliente, tiene el fin de recolectar informacion primordial sostenido a

través de la entrevista, encuesta y observacion.

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El presente proyecto aplicara los siguientes tipos de investigacion:

3.3.1 Investigacion Exploratoria

La finalidad es indagar y establecer las causales del problema en este caso de la
deficiencia en las estrategias de personal seeling, y la atencion al cliente, para

tener una idea precisa de su situacion en relacion a la promocién y ventas de sus
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productos, el investigador se pone en contacto con la realidad, identifica las

causales de forma efectiva, para la busqueda de una solucion.

3.3.2 Investigacion Descriptiva

Es util para conocer las principales caracteristicas de las variables estudiadas,
detallando de manera especifica el problema de estudio, como se esta presentando
en la empresa, describiendo a los clientes, por ejemplo sus necesidades, que
buscan en los productos que se ofertan, su nivel de satisfaccion con relacion a la

atencion y el servicio, analizando el mercado objetivo.

3.3.3 Investigacion Correlacional

La investigacion es de caracter correlacional porque permitira conocer la relacion
de la variable independiente y dependiente, mediante la adecuada cuantificacion
de resultados, examinando como influye la una sobre la otra, con el fin de
comprobar la hipétesis de estudio, mide estadisticamente a través de indicadores
de las principales causales de las deficiencia en la implementacién de estrategias

de personal seeling y atencién al cliente.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Esta investigacidn se desarrollara con el personal de la empresa JOS CARS del cantén

Salcedo, a quienes se aplicara una encuesta:

Esta investigacion se aplicara al personal de la empresa (16) para considerar,
todos los elementos que aportan con sus conocimientos y destrezas para el

desarrollo de las estrategias de marketing.

También se investigara a los clientes de la empresa (35) los cuales aportaron para

el desarrollo de la encuesta.
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Se representa al grupo mediante la siguiente tabla:

Cuadro 1 Detalle de la poblacién

Tipo Frecuencia %
Personal de la empresa 16 31%
Cliente 35 69%
Total 51 100%

Elaborado por: Investigadora

Fuente: Investigacion Directa

No se aplicara la formula de poblacion y muestra porque solamente son 51

personas a las que se les realizara la respectiva encuesta.
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3.5. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Conceptualizacion | Categorias Indicadores | Items Técnicae
Instrumento
:Se esta Encuesta a
Creacion Costos de financiando | clientes de la
Desarrollo adecuadamen | empresa
10% te la creacion
de nuevos
productos? Encuesta a
Es el proceso clientes de la
complejo que tiene empresa
como finalidad la | Mercado Participacion | ;Existe
creacion, enel oportunidad
innovacion 0 mercado para Encuesta a
mejoramiento  de 50% aumentar la | clientes de la
personal selling, cuota de empresa
con el fin de mercado?
introducirlos en el
mercado para ¢Qué
satisfacer las | Ingresos Ventas aceptacion
necesidades del 40% tendré el
cliente, generando producto
ingresos para que nuevo en el
la empresa pueda mercado?
lograr estabilidad y
crecimiento.

3.5.1. Variable Independiente: Personal Seeling

Cuadro 2 Variable Independiente
Elaborado por: Maria Belén Cerda
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3.5.2. Variable Dependiente: Atencidn al cliente

Cuadro 3 Atencion al Cliente

Conceptualizacién Categorias | Indicadores | Items Técnica e
Instrumento
Cliente o | Potenciales | (En qué etapa | Encuesta a
usuario . del proceso de | los clientes
Fijos venta cree que se | internos Yy
Ocasionales debe  enfatizar | externos.
con el desarrollo
50 Clientes | %€ NUEVOS
productos?
¢Los  productos
Es la incorporacion de que ofrege Jos
un grupo de personas Cars  satisfacen
considerando por una sus necesidades?
empresa como clientes
0__usuarios en un
scigmerluo ge melrlcado :Qué productos
al cual se esea;_ fegar . complementarios
compea_rgege odas | Satisfaccion Insatisfechos | Implemente  la | Encuesta a
sus necesidades. empresa? los clientes
20 Clientes Externos
Necesidades spg?\ﬂg%gs ° Encuesta a
' los clientes
30%
externos

Elaborado por: Maria Belén Cerda
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Cuadro 4 Plan de Recoleccion de Informacion

Preguntas

Explicacion

¢Para qué?

Para profundizar los conocimientos relacionados con las
estrategias de personal seeling y atencion al cliente, y lograr
descubrir, analizar e interpretar los fendémenos de esta
realidad.

(A qué  personas o0
sujetos?

Se aplicaraa

e Gerente
e Clientes internos
o Clientes externos (hombres y mujeres).

¢ Sobre qué aspectos?

Los datos estan basados sobre las estrategias de personal
seeling y sus categorias, y la atencidn al cliente en base al
plan de marketing mix.

¢Quién? La persona encargada de la recoleccion de informacion es
la investigadora Maria Belén Cerda
¢ Cuando? La recoleccion de informacion se realizard en el periodo

comprendido de Septiembre- Enero 2014.

¢Lugar de recoleccion de
informacion?

El lugar donde se empleara la informacion sera en Jos Cars,
ubicado en Salcedo panamericana norte

¢ Cuantas veces?

La recoleccion de la informacion se realizara las veces que
sean necesarias.

¢ Qué técnica de
recoleccion?

Encuesta y la entrevista.

¢Con qué?

Se elaborara cuestionarios de preguntas

¢En qué situacion?

La recoleccion de informacion se realizara cuando los
clientes realicen la compra y al personal de la empresa
cuando tengan un momento para apoyar a la investigadora
con la encuesta

Toda la informacion a investigarse sobre el problema objeto de estudio se

recolectara segun el siguiente cuadro:

50




Cuadro 5 Recoleccidén de la Informacion

TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS PARA
INFORMACION INVESTIGACION RECOLECTAR
INFORMACION
1. Secundaria
1.1. Lectura cientifica | 1.1.1. Libros de marketing

1.2. Paginas Web

1.3.

resimenes

Fichaje

0]

,Ventas, Administracion

1.2.1. Internet

1.3.1. Bibliografias

Nemotécnicas y hemerograficas.

2. Primaria

2.1. Observacion

2.2. Entrevista

2.3. Encuesta

2.1.1 Ficha de observacion,

camara fotografica.

2.2.1. Cédula de entrevista

2.3.1. Cuestionario

Elaborado por: Maria Belén Cerda
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el procesamiento y analisis de la informacion, se procedera a realizar lo

siguiente:

Disefiar una cédula de entrevista aplicada al Gerente y clientes internos del
Departamento de Ventas; ademas un cuestionario a los clientes externos (hombres
y mujeres), su orden sera coherente con preguntas cerradas que le ayudan a
entender a los encuestados, los datos estaran basados en las estrategias y técnicas
de venta utilizados, el material promocional la frecuencia de compra de los

clientes, y su nivel de satisfacciéon, la atencién al cliente.

La recoleccién de la informacién se realizara durante varias semanas, se realizara
en JOS CARS, ubicado en Salcedo.

La técnica que se empleara para la recoleccion de informacién serd la encuesta,

entrevista y la observacion, se entregara al personal y a los clientes.

Los datos obtenidos se tabularan mediante el sistema SPSS el mismo que
facilitara la codificacion de resultados mediante variables categoricas, para definir
las frecuencias y porcentajes del problema, para su graficacion y comprobacion de

la hipotesis.

También se realizar un analisis e interpretacion de los porcentajes obtenidos, para
establecer las causales del problema de manera sistematica y clara, permitiendo

Ilegar a las conclusiones definitivas del estudio.

La investigacién tiene como finalidad medir como influyen la variable
independiente sobre la dependiente, dependiendo el nivel del problema,
analizando las Estrategias de Personal Seeling y la Atencidn al Cliente, luego se
aplica el chi cuadrado para la comprobacion de la hipétesis y finalmente se llegan

a las principales conclusiones mediante sus objetivos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Una vez ya recolectada la informacién mediante la aplicacion de las encuestas, se
procedié a tabular, analizar e interpretar los resultados. Para una mayor
comprension se elaboré tablas y graficas en las que se detallan de la manera mas
precisa todas las cifras relevantes, como son: el niUmero de encuestas aplicadas y

los porcentajes.
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4.1. ¢Considera que

Cuadro 6 Identificacion Institucional

las estrategias de personal seeling genera una
identificacion institucional por parte del trabajador hacia la empresa?

ESTRATEGIAS Escala Frecuencia F. Relativa %
Nombre de la empresa Siempre 3 0,06 5,88
Logotipo de la empresa Casi siempre 8 0,16 15,69
Slogan de la empresa A veces 12 0,24 23,53
Colores institucionales Pocas veces 21 0,41 41,18
Imagotipo de la empresa Nunca 7 0,14 13,73
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
100,00
80,00
60,00
47,06
40,00
23,53 19,61
20,00
5,88 3,92
0,00
Siempre Casi siempre A veces Pocas veces Nunca

Gréafico 5 Identificacion Institucional

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Analisis: En el cuadro N5, grafico N5, llego a la conclusion que 21 trabajadores
que representan el 41,18% del total de encuestados, consideran que las estrategias
de personal seeling muy pocas veces genera una identificacion institucional por
parte del trabajador hacia la empresa.

Interpretacion: Se observa que un porcentaje medio con respecto a la poblacion
total considera que el personal seeling permite una correcta identificacion
institucional por parte del trabajador hacia la empresa, lo que quiere decir que es
importante mejorar las estrategias de venta para el éxito dentro y fuera de la

institucion.
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4.2. ¢Las estrategias de personal seeling fortalece las relaciones
interpersonales entre los trabajadores de la empresa?
Cuadro 7 Relaciones Interpersonales
Estrategias Escala Frecuencia F. Relativa %
Comunicacion Siempre 8 0,16 15,69
Relaciones
laborales Casi siempre 6 0,12 11,76
Actividades
Sociales A veces 30 0,59 58,82
Formas
Colaborativas Pocas veces 5 0,10 9,80
Acuerdo mutuo | Nunca 2 0,04 3,92
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
100,00
80,00
60,00 58,52
40,00
15,69 11,76
20,00
9,80 3,92
0,00
Siempre Casi Aveces Pocasveces Nunca
siempre

Graéfico 6 Relaciones Interpersonales
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacién Directa

Analisis: En el cuadro N6, grafico N6, llego a la conclusion que 30 trabajadores
que representan el 58,52% del total de encuestados, consideran que las estrategias
de personal seeling a veces fortalecen las relaciones interpersonales entre los

trabajadores de la empresa.

Interpretacion: Se observa que un porcentaje medio con respecto a la poblacion
total considera que el personal seeling permite fortalecer las relaciones
interpersonales gracias a las diferentes estrategias que este método presenta.
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4.3. ¢Las estrategias de personal seeling propicia una buena coordinacion
dentro de la organizacién?

Cuadro 8 Coordinacioén Interna

Estrategias Escala Frecuencia |F. Relativa %
Organizacion y
administracion | Siempre 5 0,10 9,80
Cultura
organizacional |Casi siempre 9 0,18 17,65
RRHHy
gestion de
personal A veces 12 0,24 23,53
Toma de
decisiones Pocas veces 23 0,45 45,10
Jerarquizacion | Nunca 2 0,04 3,92
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
100
80
60 47,06
20 5,88 3,92
0
Siempre  Casisiempre  Aveces Pocas veces Nunca

Gréfico 7 Coordinacion Interna
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Analisis: En el cuadro N7, grafico N7, llego a la conclusién que 23 trabajadores
que representan el 45,10% del total de encuestados, consideran que las estrategias
de personal seeling muy pocas veces permiten una buena coordinacion interna de
la empresa.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta permiten observar que pocos

trabajadores conocen el objetivo del personal seeling dentro de la coordinacion
interna de la empresa.
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4.4. ;Considera que una buena estrategia organizacional interna mejoraria la
productividad de la empresa en sus diferentes areas?

Cuadro 9 Productividad Mejorada

Estrategias Escala Frecuencia |F. Relativa %
Ambiente
laboral Siempre 9 0,18 17,65
Estabilidad
econémica Casi siempre 20 0,39 39,22
Competitividad | A veces 13 0,25 25,49
Sostenibilidad | Pocas veces 5 0,10 9,80
Motivacion | Nunca 4 0,08 7,84
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa

100
80
60 47,06
40
20 58 3,9
0
Siempre Casi A veces Pocas Nunca
siempre veces

Graéfico 8 Productividad Mejorada
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Analisis: En el cuadro N8, grafico N8, llego a la conclusion que 20 trabajadores
que representan el 39,22% del total de encuestados, consideran que casi siempre
es importante conocer de nuevas estrategias para mejorar la organizacion interna
de la empresa.

Interpretacion: La mayor parte de encuestados afirman que el conocer nuevas
estrategias permitiran el impulso de la empresa y de las relaciones entre
empleados.
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4.5. ¢Una buena comunicacion de estrategias de personal seeling permitiria
mejorar las actitudes de todos los colaboradores?

Cuadro 10 Actitud Correcta

Escala Frecuencia |F. Relativa %
Siempre 25 0,49 49,02
Casi siempre 15 0,29 29,41
A veces 7 0,14 13,73
Pocas veces 3 0,06 5,88
Nunca 1 0,02 1,96
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa

100
80
60 47,06

1012353 g4
20 5,88 3,92

Siempre  Casi Aveces Pocas Nunca
siempre veces

Grafico 9 Actitud Correcta

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion Directa

Analisis: Del total de encuestados un 49,02% consideran que las estrategias de
personal seeling y su respectiva comunicacion  mejorarian en su totalidad las

actitudes de los colaboradores.

Interpretacion: El éxito del personal seeling es la correcta comunicacién

impartida a cada uno de los empleados y colaboradores de una empresa.
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4.6. ¢ Conoce los diferentes tipos de estrategias que existen en la empresa?

Cuadro 11 Estrategias de Empresa

Estrategias Escala |Frecuencia |F. Relativa %
Incursionar en
nuevos mercados
geograficos Siempre 14 0,27 27,45
Competir en base a | Casi
costos siempre 7 0,14 13,73
Competir en base a
diferenciacion A veces 7 0,14 13,73
Enfocarse en un Pocas
mercado especifico |veces 21 0,41 41,18
Estrategia de
enfoque Nunca 2 0,04 3,92
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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40
2353 1961
20 588 392
0
Siempre Casi Aveces Pocas Nunca
siempre veces

Grafico 10 Estrategias de Empresa

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Andlisis: El 41,18% que corresponde a 21 trabajadores conocen muy poco acerca
de las estrategias con las que se trabaja en la empresa.

Interpretacion: Es importante que cada uno de los empleados tenga
conocimiento de estrategias que permitan mejorar el trabajo dentro de la empresa.
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4.7. ;Como califica usted a los medios de comunicacién de estrategias de
personal seeling internas con los que cuenta la empresa?

Cuadro 12 Comunicacion Interna

Medios Escala Frecuencia |F. Relativa %
Medios masivos
(Tv, Radio,
periddicos, revistas,
internet) Excelente 5 0,10 9,80
Medios

complementarios
(Publicidad exterior Muy
e interior) bueno 6 0,12 11,76
Medios alternativos
(Anuncios, faxes,

discos) Bueno 12 0,24 23,53
Publicidad directa o
correo directo Regular 27 0,53 52,94
Publicidad engafiosa| Malo 1 0,02 1,96
51 100,00

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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Gréfico 11 Comunicacion Interna
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Analisis: En el cuadro N11, grafico N11, se observa que 27 trabajadores que
representan el 52,94% del total de encuestados, consideran que el sistema de
comunicacion es regular y por ende lo desconocen.

Interpretacion: La gran mayoria de los trabajadores considera como regular a la
comunicacion interna con la que cuenta la empresa.

60



4.8 ¢Considera que existen barreras de adaptacion con las que se tiene que
enfrentar las diferentes estrategias de la empresa?

Cuadro 13 Barreras en el Desarrollo de la empresa

Escala Frecuencia |F.Relativa| %
Siempre 17 0,33 33,33
Casi siempre 4 0,08 7,84
A veces 9 0,18 17,65
Pocas veces 14 0,27 27,45
Nunca 7 0,14 13,73
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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Gréfico 12 Barreras en el Desarrollo de la Empresa

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacién Directa

Andlisis: En el cuadro N12, grafico N12, llego a la conclusion que 17
trabajadores que representan el 33.33% del total de encuestados, consideran que
existen barreras que dificultaran la comprension de estrategias para un mejor
desenvolvimiento dentro de la empresa.

Interpretacion: Se puede apreciar que es importante difundir el propdsito de
estrategias de venta de la manera mas comprensible para poder llegar a todos los
empleados de la empresa.
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4.9. ¢Existe alguna influencia de los agentes de cambio (personas que
influyen) sobre la atencion al cliente dentro de la Empresa?

Cuadro 14 Influencia sobre atencién al cliente

Escala Frecuencia |F. Relativa| %
Siempre 22 0,43 43,14
Casi siempre 14 0,27 27,45
A veces 5 0,10 9,80
Pocas veces 6 0,12 11,76
Nunca 4 0,08 7,84
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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20 5,88 3,92
0
Siempre Casi Aveces Pocas Nunca
siempre veces

Grafico 13 Influencia sobre atencién al cliente

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion Directa

Analisis: Un 43,14% correspondiente a 22 trabajadores encuestados coinciden en
que la influencia de los agentes de cambio impulsara a cada uno de los mismos a

brindar una mejor atencion al cliente.

Interpretacion: Dentro del desarrollo organizacional de la empresa los agentes de
cambio son un punto clave como incentivacion y alza de seguridad en cada uno de

los empleados realizando su trabajo de manera efectiva.
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4.10. ¢ Considera que la capacitacion externa influye en el mejoramiento de la
atencion al cliente?

Cuadro 15 Trabajo en equipo

Escala Frecuencia |F. Relativa| %
Siempre 6 0,12 11,76
Casi siempre 5 0,10 9,80
A veces 21 0,41 41,18
Pocas veces 17 0,33 33,33
Nunca 2 0,04 3,92
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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Gréfico 14 Trabajo en Equipo

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion Directa

Analisis: 21 trabajadores del total de la muestra llegan a la conclusion de que a

veces la atencion al cliente mejora el trabajo en equipo dentro de la empresa.

Interpretacion: El trabajo en equipo es la base fundamental dentro del éxito de
una empresa, sera importante poner eénfasis en mejorar las relaciones

intralaborales e interpersonales para un trabajo fructifero en la empresa.
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4.11. ;Considera que la atencién al cliente siempre tiene que ir mejorando
para el crecimiento del desarrollo de la empresa?

Cuadro 16 Desarrollo de la empresa

Escala Frecuencia |F. Relativa| %
Siempre 30 0,59 58,82
Casi siempre 10 0,20 19,61
A veces 8 0,16 15,69
Pocas veces 3 0,06 5,88
Nunca 0 0,00 0,00
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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Grafico 15 Desarrollo de la Empresa
Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion Direct

Analisis: La mayor parte de los encuestados coinciden con la incidencia de la
excelencia de la atencion al cliente enfocada al desarrollo de la empresa.

Interpretacion: La atencion al cliente tiene influencia en el desarrollo de una
empresa ya que los resultados dependeran de la respuesta positiva de los clientes

hacia la institucion.
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4.12. ¢;Que aspecto considera usted que ayudaria a mejorar la atencion al
cliente dentro de la empresa?

Cuadro 17 Atencion al cliente

Escala Frecuencia |F.Relativa| %
Saludo Siempre 12 0,24 23,53
Dar las gracias | Casi siempre 10 0,20 19,61
Paciencia A veces 24 0,47 47,06
Disponibilidad
de tiempo Pocas veces 3 0,06 5,88
Inactividad Nunca 2 0,04 3,92
51 100,00
Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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Grafico 16 Atencidn al cliente

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

Analisis: El porcentaje medio de la poblacion total conoce de manera concreta y
algo vacia el proceso de atencion al cliente y estrategias en las cuales se basa la
empresa.

Interpretacion: Los procesos de atencién al cliente deberian ser impartidos a
todos los empleados de la institucion de manera total y clara como base
fundamental para el éxito en el desarrollo de la empresa.
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4.13. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Formulacion de la hipotesis
Las estrategias de personal seeling mejorarian la atencion al cliente dentro de la
empresa JOS CARS

H_: Hipotesis Nula
Las estrategias de personal seeling NO mejorarian la atencion al cliente dentro de
la empresa JOS CARS

H?1: Hipotesis Alternativa
Las estrategias de personal seeling SI mejorarian la atencién al cliente dentro de
la empresa JOS CARS
Prueba Estadistica
Para la comprobacion de la hipotesis se aplico la prueba del y?, cuya formula es la
siguiente:
0 — E)?

Xt = Z—( E )

O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas

Nivel de significancia

El nivel de confianza corresponde al 95%, por lo tanto el nivel de significancia
sera de 5% = 0.05.

Grados de libertad

Para los grados de libertad se utiliz6 la siguiente formula:

Grados de libertad = (Filas -1) (Columnas -1)

Gl= (F-1) (C-1)
Gl= (11-1) (5-1)
Gl= (10) (4)
Gl= 40
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Frecuencias Observadas Cuadro:

Cuadro 18 Frecuencia observada

Frecuencias observadas

Escala
Parametro i
Siempre _Ca5| A veces Pocas Nunca Total
siempre veces

4.1.
Identificacion 3 8 12 21 7 51
Institucional
4.2. Relaciones 8 6 30 5 2 51
Interpersonales
4.3. Coordinacion 5 9 12 23 2 51
Interna
4.4._P roductividad 9 20 13 5 4 51
Mejorada
4.5. Actitud o5 15 7 3 1 51
correcta
4.6. Estrategias 14 7 7 21 2 51
de empresa
4.8. Barreras en
el desarrollo de la 17 4 9 14 7 51
empresa
4.9. Influencia
sobre atencion al 22 14 5 6 4 51
cliente
4.10. Trabajo en 6 5 21 17 2 51
equipo
4.11. Desarrollo 30 10 8 3 0 51
de la empresa
4._12 Atencion al 12 10 o 3 2 51
cliente

TOTAL 151 108 148 121 33 561

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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Célculo del X2

Cuadro 19 Calculo del y2

0 E O-E (O-E)* G5
3 1372 -10,72 114,9184 8,38
8 9,81 1,81 3,2761 0,33
12 1345 -1,45 2,1025 0,16
21 11 10 100 9,09
7 3 4 16 5,33
8 1372 -5,72 32,7184 2,38
6 9,81 -3,81 14,5161 1,48
30 1345 16,55 273,9025 20,36
5 11 -6 36 3,27
2 3 -1 1 0,33
5 1372 -8,72 76,0384 5,54
9 9,81 -0,81 0,6561 0,07
12 1345 -1,45 2,1025 0,16
23 11 12 144 13,09
2 3 -1 1 0,33
9 1372 472 22,2784 1,62
20 9,81 10,19 103,8361 10,58
13 13,45 -0,45 0,2025 0,02
5 11 -6 36 3,27
4 3 1 1 0,33
25 13,72 11,28 127,2384 9,27
15 9,81 5,19 26,9361 2,75
7 13,45 -6,45 41,6025 3,09
3 11 -8 64 5,82
1 3 -2 4 1,33
14 13,72 0,28 0,0784 0,01
7 9,81 -2,81 7,8961 0,80
7 13,45 -6,45 41,6025 3,09
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21 11 10 100 9,09
2 3 -1 1 0,33
17 13,72 3,28 10,7584 0,78
4 9,81 -5,81 33,7561 3,44
9 13,45 -4,45 19,8025 1,47
14 11 3 9 0,82
7 3 4 16 5,33
22 13,72 8,28 68,5584 5,00
14 9,81 4,19 17,5561 1,79
5 13,45 -8,45 71,4025 5,31
6 11 -5 25 2,27
4 3 1 1 0,33
6 13,72 -1,72 59,5984 4,34
5 9,81 -4,81 23,1361 2,36
21 13,45 7,55 57,0025 4,24
17 11 6 36 3,27
2 3 -1 1 0,33
30 13,72 16,28 265,0384 19,32
10 9,81 0,19 0,0361 0,00
8 13,45 -5,45 29,7025 2,21
3 11 -8 64 5,82
0 3 -3 9 3,00
12 13,72 -1,72 2,9584 0,22
10 9,81 0,19 0,0361 0,00
24 13,45 10,55 111,3025 8,28
3 11 -8 64 5,82
2 3 -1 1 0,33
561 207,83

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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Grafico 17 Campana de Gauss
Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa

Como la y%c es mayor que y*r Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

alternativa, por lo tanto: “Las estrategias de personal seeling SI mejorarian la

atencion al cliente dentro de la empresa JOS CARS”.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo a las encuestas realizadas en la Empresa JOS CARS de la ciudad
de Salcedo referente al problema objetivo de este estudio se ha llegado a las

siguientes conclusiones y recomendaciones.

5.1 CONCLUSIONES

Después de haber concluido el trabajo de investigacion y analizado los

aspectos del mismo, establecemos varias conclusiones que se detallan a

continuacion:

e EIl mercado de vehiculos de maquinaria pesada es muy competitivo en la
ciudad de Salcedo y se ve en la necesidad de posicionar la empresa
conjuntamente con estrategias que permitan mejorar la rentabilidad de la

misma brindando un servicio de calidad en donde logremos mayor

fidelidad de los clientes.
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De acuerdo al estudio realizado se logro identificar las falencias que poseia
la empresa al no contar con un personal preparado en el &rea de atencion al
cliente ya que es lo fundamental en toda la organizacion, con ello se
obtuvo pérdida de oportunidades de venta de maquinaria de vehiculos

pesados afectando en si los intereses de la empresa.

Las estrategias influyen directamente en la implementacion de la calidad
de atencion al cliente de la empresa JOS CARS luego de haber realizado
un andlisis de ventas también a la adaptacion ante la evolucion de la
tecnologia, ya no es suficiente desarrollar técnicas de crecimiento
profesional y personal sino que ha llegado la hora de promocionarse y

diferenciarse a través de las nuevas estrategias de mercado.

Muchos de los trabajadores de la empresa conocen muy poco las
estrategias de marketing que existen dentro de la institucion y califican
como regulares los medios de comunicacién interna con los que cuenta la
empresa JOS CARS.

Es evidente que los planes de accion varian de acuerdo a los objetivos, al
tiempo y a la forma de trabajo de cada quién por lo cual siempre es
importante contar con una guia para dar los primeros pasos sin que exista

ciertas personas que entren en la etapa de la negacion.

Se llega a la conclusién que la empresa Jos Cars no esta cumpliendo las
funciones que deberia, como son generar un mejor diadlogo u
comunicacion acerca de las diferentes estrategias hacia sus trabajadores los
cuales les ayudaria a fortalecer las relaciones interpersonales entre todos
los colaboradores de la empresa, también se podria decir una de las
funciones primordiales es lograr una comunicacion interna brindando
capacitaciones en relaciones humanas para que exista una mejor

fidelizacion del cliente.
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5.2 RECOMENDACIONES

Al analizar la investigacion se ha podido determinar los principales problemas y
defectos existentes en la empresa, lo cual nos impulsa a buscar inmediatamente
posibles soluciones o0 recomendar acciones que permitan fortalecer el
mejoramiento en el trato hacia los clientes internos y externos de la organizacién

entre los cuales tenemos los siguientes:

e Se recomienda corregir las falencias acerca del desconocimiento de los
clientes internos sobre las diferentes estrategias de personal seeling para
una mejor coordinacion de las diferentes maneras de realizar ventas con
mayor eficiencia y sobre todo calidad.

e La empresa de venta de maquinaria pesada se debe centrar y enfocar sus
esfuerzos en satisfacer a todos sus clientes para asi logar una mejor
aceptacion en el mercado.

e Implementar estrategias de Personal seeling que nos permitan lograr el

mejoramiento a la atencion al cliente en la empresa Jos Cars.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo de la Propuesta

DISENO DE ESTRATEGIAS DE PERSONAL SEELING PARA EL
MEJORAMIENTO DE LA ATENCION A CLIENTE DE LA EMPRESA
JOS CARS.

Institucién ejecutora: Empresa Jos Cars

Beneficiarios: Clientes Internos y externos de la empresa JOS CARS.
Ubicacién: Salcedo, Calles Jaime Mata Yerovi y Alfredo Alban
Tiempo estimado para la ejecucidon: 90 dias

Fecha de inicio: 1 de Abril 2015

Fecha de finalizacion: 30 de Mayo 2015
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Equipo Técnico Responsable:
Investigadora: Maria Belén Cerda
Gerente: Luis Oswaldo Porras

Costo: La propuesta tendra un costo estimado de $1386,00d6lares americanos

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En base a toda la informacion recolectada durante esta investigacion se obtuvo
como resultado una carencia de estrategias de un programa de estrategias de
personal seeling de la empresa JOS CARS y lo que estan repercutiendo sobre

la atencion al cliente y las diferentes coordinaciones dentro de la organizacion.

El presente trabajo tiene como finalidad y propdsito servir como una
herramienta para que nos permitan mejorar la comunicacion directa entre un
representante de ventas y uno o mas compradores potenciales en un intento de
relacionarse unos a otros en una situacion de compra, para asi lograr que el
nivel de ventas y el seguimiento a los futuros clientes de la empresa JOS
CARS.

Las estrategias de personal seeling repercuten directamente sobre el bajo nivel
de ventas de la empresa JOS CARS asi como también en las actitudes y

comportamientos de los diferentes trabajadores.

El programa de personal seeling o ventas personales son eficaces porque los
vendedores pueden sondear a los clientes para conocer mejor sus problemas
en si podemos ajustar la oferta de marketing a las necesidades especiales de

cada usuario.

Las estrategias de personal seeling nos permiten ofertar y forjar relaciones

personales duraderas con decisores claves.
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6.3 JUSTIFICACION

Con el disefio del programa estrategias de personal seeling para el

mejoramiento en la atencion al cliente de la empresa JOS CARS se trata de

corregir y prevenir las falencias que en si tiene la organizacion. El disefio de

estrategias debe responder a los siguientes objetivos para lograr resultados

positivos son:

Analizar la actividad del cliente para que conozcan cual es el fin de
lo planteado.

Investigar en el personal d la empresa el porcentaje de conocimiento
acerca de estrategias y marketing de ventas.

Comprender la funcién que desempefia la fuerza de ventas de la
empresa en el proceso de creacion de valor para los clientes y en las
relaciones con los mismos.

Mejorar el proceso de analisis, planificacion ejecucion y control de
las actividades de la fuerza de ventas incluyendo tareas como el
disefio de la estrategia de personal seeling y estructura de la fuerza
de ventas y a seleccion el cual es un proceso completo ya que en
esto se tiene que escoger los mas idoneos para cubrir una vacante de
una organizacién tomando como parametro las necesidades de la
empresa, ya que dependiendo de que tan bien se haya llevado el
proceso dependera el funcionamiento y crecimiento de la empresa o
su total fracaso y quiebra del ente econémico (empresa).

Diferenciar la comunicacion directa de la comunicacion indirecta
con el fin de que el personal de la empresa conozca su rol frente al

cliente.

El programa de personal seeling cuenta con varios puntos cruciales para el

desarrollo del mismo como son los siguientes puntos:

e Disefar su estrategia y su estructura

e Reclutar y seleccionar vendedores

e Capacitar vendedores
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e Compensar vendedores
e Supervisar vendedores

e FEvaluar vendedores

6.3.1 Disefiar su estrategia y su estructura
Se refiere a que al disefiar el programa de personal seeling debemos tomar en

cuenta en que las estrategias tienen que estar basadas en el mejoramiento de los
niveles no solo de rentabilidad de la empresa si no también lograr que se mejore la
atencion al cliente logrando asi la fidelidad del mismo.

Con lo que se respecta la estructura consideramos a la diferenciacion (division del
trabajo segun las actividades a desarrollar cn el Unico fin de alcanzar los objetivos

establecidos.

Grafico 18 Tamano de la Fuerza de Ventas
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Elaborado por: Investigadora

Fuente: Investigacion Directa
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6.3.2 Reclutar y seleccionar vendedores

En el proceso de seleccion los recursos humanos de cualquier organizacion
constituyen su activo mas importante debido a que el éxito de cualquier operacion
de estrategias de personal seeling dependerd de gran medida del calibre de su
personal incluyendo en si al gerente y a los diferentes supervisores de cada area.

Por ese motivo los métodos y programas que utilice la empresa JOS CARS tienen
que ser correctas para conseguir una mayor fuerza laboral y un incremento notable

en la rentabilidad de la misma.
6.3.3 Perfil del vendedor

En ese sentido, el perfil integral del vendedor describe un conjunto de tres
cualidades basicas que debe tener el vendedor para lograr buenos resultados en la

mayoria de mercados; los cuales, son los siguientes:

e Actitudes positivas.
e Habilidades personales y para ventas.

a. Habilidad para encontrar clientes

b. Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes

c. Habilidad para determinar las necesidades y deseos de los clientes
d. Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces

e. Habilidad para cerrar la venta

f. Habilidad para brindar servicios posventa

g. Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el

mercado
e Conocimientos de la empresa, de los productos y servicios que la empresa

comercializa y del mercado.
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6.3.4 Proceso de seleccién del personal

Recepcion de solicitudes

Prueba de idoneidad

Entrevista de seleccion
Verificacion de datos y referencias
Examen médico

Entrevista con el gerente de la empresa JOS CARS

N o g~ w D e

Contratacion del personal.

6.3.5 Proceso de Reclutamiento

Es el proceso en cual el objetivo es atraer candidatos potencialmente calificados

para ocupar el puesto requerido por la empresa JOS CARS.

Inicia con el requerimiento del departamento requerido en este caso es el
departamento de RRHH que se encarga de revisar las necesidades de personal que
necesita la empresa JOS CARS, en la politica de la empresa JOS CARS en la
parte de reclutamiento interno se utiliza la promocién del personal, y los traslados

que se puedan dar dentro de la misma.

6.3.6 Politicas de Reclutamiento Externo:

Base de datos de la empresa, presentaciones espontaneas
Contactos personales, recomendaciones de empleados
Instituciones educativas (Universidades)

Organizaciones profesionales

Consultoria

Anuncios o avisos a través de los medios masivos, TV, radio, periodicos.

N o g~ w D e

Internet
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Gréfico 19 Reclutamiento y Seleccion de Vendedores
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Elaborado por: Investigadora

Fuente: Investigacion Directa

6.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

6.4.1 Objetivo general

Mejorar la atencion al cliente en base a la creacion del programa de estrategias

de personal seeling que impulsen el desarrollo de la empresa JOS CARS.

6.4.2 Objetivos especificos

e Guiar y controlar el uso optimo de los recursos disponibles dentro de la
empresa

e Conocer la logistica de comercializacion dentro y fuera de la empresa.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

6.5.1 Factibilidad Econdmica

Al aplicar el personal seeling dentro de la empresa el cliente tratado como factor
principal en el desarrollo econémico de la misma, sera la mejor promocién que
permitird un aumento en la demanda de servicios promoviendo ademas un mejor

indice econdmico dentro de los elementos de la empresa mencionada.

6.5.2 Factibilidad Tecnolégica

JOS CARS una empresa emprendedora dentro del canton Salcedo y de la
provincia de Cotopaxi ha implementado dentro de sus instalaciones la Gltima
tecnologia comunicacional y lo ultimo en maquinaria para ubicarse a la
vanguardia de servicios automotrices de alta calidad y garantizados
permitiéndoles incursionar en el &mbito tecnolégico de prestacion de servicios

automotrices dentro de la provincia.

6.5.3 Factibilidad Organizacional

Cuenta con una jerarquizacion de puestos de trabajo dentro de la empresa lo que
permite direccionar de mejor manera las estrategias y aplicarlas en perspectiva a
la consecucion de mejores resultados dentro y fuera tanto de la empresa, del

canton de la provincia y a nivel nacional.

6.5.4 Factibilidad Social

En el campo social JOS CARS ha aplicado todas las normativas que establece la
constitucién de la repablica y més alla a brindar puestos de trabajo a personas de

todos los estratos sociales dentro de canton, la estabilidad la promocién vy el
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estimulo son los ejes fundamentales que permiten que tanto el empleador como el
empleado dentro de la empresa mantengan un buen nivel de seguridad vy

estabilidad econdémica en cada uno de los hogares del personal de la empresa.

6.5.5 Factibilidad Legal

Para crear y establecer la empresa dentro de sector comercial cantonal se
cumplieron con todos los requerimientos legales y en la actualidad se respetan las
normativas establecidas por el ministerio de ambiente, GAD municipal, SRI,
IESS al cumplir con todas las obligaciones que las antes mencionadas

instituciones demandan de las empresas a nivel local, regional y nacional.

6.6.1 ANALISIS SITUACIONAL

Comprende en si un analisis general de la situacion actual en donde se evalla el
control interno y externo del programa de persona seeling aplicando la técnica

FODA, de este punto partimos para visualizar mejor la situacion.
FASE I:
ANALISIS SITUACIONAL

6.6.2 MISION

La mision de JOS CARS es ofrecer vehiculos de maquinaria pesada en Optimas
condiciones para empresas Yy particulares manteniendo los mas altos estandares de
calidad, respetando el medio ambiente y en permanente busqueda de procesos que
nos permite ser mas productivos y competitivos en el mercado, obteniendo
mayores beneficios para nuestros clientes, colaboradores y nuestra propia razon de

Ser.
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6.6.3 VISION

La vision de JOS CARS es ser empresa lider en venta de vehiculos de maquinaria
pesada y talleres de enderezada y pintura, empleando los mas modernos equipos
para garantizar la satisfaccién usuarios y respetando la necesidad de nuestros

clientes, aportando asi el méximo valor afiadido, brindandoles confianza y

seguridad.

6.6.4 VALORES

. Ofrecer un servicio de calidad.
. Responsabilidad social.

. Interés por las personas.

. Proteger el medio ambiente.

. Honestidad.

. Rentabilidad.

. Productividad.

. Calidad.

. Vocacion de servicio.
. Trabajo en equipo.

. Profesionalismo

6.6.5 POLITICAS

6.6.5.1 Politica de calidad

La Calidad es prioritaria en las actividades de JOS CARS puesto que con la
calidad se crea valor. Este modelo de creacion de valor se sustenta sobre un
crecimiento sostenible, rentable y respetuoso con el medio ambiente,
comprometido con el riguroso cumplimiento de la legislacién vigente, asi como

con los compromisos y requisitos voluntarios subscritos. Las directrices y
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objetivos generales que, en relacion con la calidad, nos guian y se plasman en

nuestra Politica de Calidad.
Estas directrices son las siguientes:

o Satisfacer todos los requisitos (de calidad, servicio y precio) de
nuestros clientes.

o Conocer las expectativas de nuestros clientes, internos y externos y
nuestros grupos de interés, para entregar productos y servicios de
su completa satisfaccion.

o Impulsar las actividades de innovacién y desarrollo para satisfacer
0, incluso, superar las expectativas de nuestros clientes,
trabajadores y otros grupos de interés.

o Potenciar la cultura de la mejora continua en los servicios y en la
gestion de los procesos de JOS CARS

o Promover la implicacién de los trabajadores de JOS CARS por la
via de la fluidez informativa, la comunicacion interna, la
formacion, el reconocimiento de los frutos y la promocion
permanente.

o Fomentar el trabajo en equipo como patrén de comportamiento en
todos los niveles organizativos.

o Desplegar la cultura de JOS CARS de respeto al medio ambiente,
de prevencion de riesgos por las personas y de compromiso con la
sociedad, internamente y entre nuestros colaboradores.

o Velar por la mejora de los indicadores de crecimiento, rentabilidad,
liderazgo, responsabilidad social, ambientales, seguridad y costes,

para asegurar el éxito continuo de la empresa.

6.6.5.2 Politica medioambiental

Desde JOS CARS hemos establecido un compromiso social tanto con el
medio ambiente como con las personas en si mismo. Este compromiso se

constata también en la gestion ambiental responsable que hacemos de
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nuestro servicio de construccion en la, distribucion y reciclaje. Todo
destinado a reconocer la obligacion de mantener y de consolidar la

ecologia del planeta.

Queremos contribuir a una mejora del entorno social y ambiental a través
de actividades que lo fomenten y aportando beneficios con nuestros
servicios y soluciones. El objetivo es minimizar los impactos negativos

contra el medio ambiente y nuestro entorno en general.

Dado nuestro pensamiento ecoldgico, hacemos uso de una tecnologia
medioambiental. Hacemos uso de nuevos productos, tecnologias vy
servicios respetuosos y compatibles con el entorno. Es el caso de la
utilizacion de los servidores reciclados, los cuales emiten menos

contaminacion acustica.

Nos comprometemos a promover la sensibilizacion respeto al medio
ambiente, a fomentar el uso adecuado y el ahorro de energia y, sobre todo,
a cumplir con la legislacién y reglamentacion aplicable a nuestras

actividades e instalaciones.

Estaremos comprometidos con el desarrollo sostenible, la proteccion del
medio ambiente y la reduccion de cualquier impacto negativo de nuestras

operaciones sobre el entorno.

6.6.6 ANALISIS FODA

Varios autores expresan que el proceso de formulacién de una estrategia

competitiva incluye la identificacion de las debilidades y fortalezas internas de la

organizacion, la determinacion de las amenazas y oportunidades externas de la

empresa, el establecimiento de la mision, la fijacion de los objetivos, el desarrollo

de estrategias alternativas, el analisis y la decisién de saber cual escoger.

85



6.6.7 ANALISIS DAFO

Realizar este analisis a conciencia de nuestra idea nos permitird conocer mejor

doénde estamos parados, y qué areas debemos reforzar, o dejar de lado por su

inviabilidad.
Para el analisis DAFO de la empresa "DEIME CIALTDA." Tomaremos en cuenta

los siguientes aspectos:

6.6.7.1 MATRIZ DAFO

6.6.7.1.1 DEBILIDADES

N o o~ w D Pe

Financiamiento de servicios nuevos.

Falta de unidad de mando de servicios.

Adquisicion de debilidades.

Localizacion inadecuada

Falta de posicionamiento en la zona como empresa

Falta de publicidad

Contar con un equipo de trabajo fragmentado, y con dificultades para

relacionarse entre si

6.6.7.1.2 AMENAZAS

Se puede ser copiado facilmente por el facil proceso de servicid.

El hecho de que nuestro pais este afectado por la inseguridad sera un factor
clave al momento de ubicar nuestro negocio.

Situacion politica cambiante por parte del gobierno.

Medidas impositivas que tome la autoridad.

La desconfianza que se pueda generar en el cliente a la hora que adquiere
el vehiculo usado.

El mercado objetivo seleccionado no responde favorablemente al nuevo
servicio.

Alternativas de financiamientos mas caras.
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6.6.7.1.3 FORTALEZAS

N o g s~ w D e

Contaremos con software de ultima generacion.
Contaremos con personal capacitado.
Contaremos con un grupo de trabajo sofisticado.
Versatilidad da para crear todo tipo de disefio.
Cumplir doble funcién (Disefiar Y Redecorar).
Facilidad de financiamiento directo.

Servicios Unicos auténticos con la mas alta calidad.

6.6.7.1.4 OPORTUNIDADES

o ok~ w N RE

Apoyo gubernamental para realizacion del proyecto.

Gran captacion de pablico para su atraccion visual.

Alto nivel de elegancia.

Politicas laborales a fines a las necesidades del cliente.

Exploracion del mercado local y nacional.

Facilidad de pago (Tarjeta de crédito, efectivo, financiamiento directo.)

Cuadro 20 DAFO Empresa Jos Cars
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Matriz DAFO

Factores externos

Factores internos

AMENAZAS OPORTUNIDADES

1. Se puede ser copiado facilmente por el facil proceso de servuccion.

2. El hecho de que nuestro pais este afectado por la inseguridad sera un 1. Apoyo gube_rlnamentgl para realizacién d?,l proyecto.
2. Gran captacion de publico para su atraccion visual.

factor clave al momento de ubicar nuestro negocio. 3. Alto nivel de elegancia..

3. Situacion politica cambiante por parte del gobierno. 4. Politicas _Igborales afines alas neces_ldades del cliente.
5. Exploracion del mercado local y nacional.

4. Medidas impositivas que tome la autoridad. 6.  Facilidad de pago (Tarjeta de crédito, efectivo, etc.)

5. Ladesconfianza que se pueda generar en el cliente a la hora que
adquiera el vehiculo de maquinaria pesada usado..

6.  El mercado objetivo seleccionado no responde favorablemente al
nuevo servicio.

7. Alternativas de financiamientos més caras.

DEBILIDADES

Estrategias DA

Estrategias DO

8.  Financiamiento de servicios nuevos.
Falta de unidad de mando de servicios.
10. Adquisicién de debilidades.
11. Localizaci6n inadecuada
12. Falta de posicionamiento en la zona como empresa

13. Falta de publicidad
14. Contar con un equipo de trabajo fragmentado, y con

dificultades para relacionarse entre si

1.

o w

Gestionar un servicio dar financiamiento y alianzas con bancos,
cooperativas.

Ubicar nuestro servicio de acuerdo al cambio politico con personal
autoritario y que maneje el riesgo.

Actualizar los medios de informacién de las amenazas de las politicas.
Buscar financiamiento mucho mas econémico y con amplias posibilidades.
Disefiar alternativas de posicionamiento de nuestra empresa en el mercado
objetivo.

Establecer estrategias de promocion (publicidad, relaciones publicas,
promociones) para generan credibilidad en nuestros clientes.

Crear clima organizacional a través del EMPOWERMENT en los equipo
de trabajo para impulsar al mercado objetivo de compra de vehiculos en
JOS CARS

1. Aprovechar el apoyo gubernamental para nuestro proyecto siendo
innovadores.

2. Establecer funciones equitativas en cada unidad

3. Capacitar continuamente a los equipos de trabajo en técnicas de

decoracién para que den toques de elegancia.

Establecer politicas favorables para la relacion cliente — empresa.

Explorar el mercado objetivo para crear estrategias eficaces de

publicidad.

6.  Motivar a los equipos de trabajo a cumplir con los valores y
politicas de la empresa.

a >

FORTALEZAS

Estrategias FA

Estrategias FO

Contaremos con software de Gltima generacion.

Contaremos con personal asesoria capacitado.

Contaremos con un grupo de trabajo eficiente en atencién al

cliente.

4. Cumplir doble funcién (en venta de maquinaria pesada y
taller de enderezada y pintura).

5. Servicios Unicos auténticos con la més alta calidad no

imitaciones.

WN e

1
2.

3.

[Sa

Crear software original con dificultad de copias para la competencia.
Contratar a guardias de seguridad para sobre guardar la integridad de
nuestros clientes.

Establecer estrategias flexibles en las 8 Ps del servicio susceptibles a
cualquier cambio politico.

Garantizar mayor versatilidad para la creacion de disefios nuevos
Contar con personal altamente calificado capaces asesorar al cliente y
cumplir con la funcién de redecorar y disefiar modelos innovadores
Crear disefios que puedan ser modificados de acuerdo a los cambios de
ideas del cliente

Elaborar un plan de financiamiento para una buena toma de decisiones

arwNE

o

Utilizar el software para innovacion continua de la imagen de la empresa
Captar al pablico como una empresa de crecimiento.

Capacitaremos al personal con el enfoque al mercado potencial.

Cumplir doble funcién de servicio innovador.

Explorar el mercado local y nacional adaptando los disefios a cada gusto y
preferencias de los clientes

Cubrir las expectativas de los clientes y dar facilidades de pago para el
mismo

Elaborado por: Investigadora
Fuente: Investigacion Directa
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6.7 FUNDAMENTACION

6.7.1 Estrategias de personal seeling — Atencion al cliente

(MIRANDA, 2012)La optica del Marketing Personal/Profesional es una
orientacion de gestion que reconoce que la tarea prioritaria de los seres humanos
es estudiar las necesidades, los deseos y las expectativas de los mercados
objetivos para satisfacerlos de una manera mas eficiente que la competencia, pero

también una forma que mantenga o mejore el bienestar personal y social.

Es una tarea en extremo dificil, y requiere mucha paciencia, planificacion,
persuasion 'y fundamentalmente reorganizacion de estructuras mentales

(paradigmas) y criterios de decision ajustados a la realidad.
En suma, el Marketing es sinbnimo de Comunicacién de cuatro vias:

a) Primera Via: de afuera hacia adentro de la organizacién, entendiendo en nuestro
caso de la persona o profesional, desde el &mbito, contexto, medio 0 mercado que
nos contiene, para detectar sus necesidades o requerimientos (a través de la

investigacion operativa de mercado).

b) Segunda Via: es de adentro hacia adentro, actualizdndonos permanentemente
en nuestros saberes, habilidades y actitudes, para ser mejores en la profesion
elegida y una mejor oferta profesional, determinando: servicios a ofrecer,
honorarios, calidad por los valores o atributos agregados de servicio (que
estudiamos puntualmente en el cursado); circunscripcion de la plaza (cobertura o
ambito geografico de actuacion de nuestra gestion) y precision de las estrategias
de comunicaciones de marketing que se implementaran para dar a conocer los

servicios ofrecidos.

c) Tercera Via: de adentro hacia afuera. Comprende al conjunto de actividades
que se desarrollan con el propoésito de informar, convencer o persuadir en un
determinado sentido a las personas que conforman a los interlocutores validos, por
medio de las estrategias de comunicaciones de marketing disefiadas que podran

ser parciales (una o varias) o integrales (cubriendo todas). Las estrategias de
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comunicaciones de marketing definen el proceso mediante el cual el profesional
habréa de influir entre las conductas de los presuntos y potenciales clientes a través
de la transmision de significados. Esta comunicacion expresa, al mismo tiempo,
una retroalimentacion o feed-back del cliente al profesional. Todas ellas son
tratadas de manera precisa durante las clases.

d) Cuarta Via: es de afuera hacia adentro del profesional, detectando niveles de
satisfaccion con relacion a su tarea, por parte del cliente, para ir ajustando su

gestion.
2. Primero estrategia, después operativa

Como he comentado, un error en el que caen muchas pymes y emprendedores al
iniciar la funcion de marketing o plantear un proceso de creacién de valor de
marca, es concentrarse en los aspectos operativos, dejando de lado los

estratégicos.

En la préctica, es muy comun encontrarse con empresas donde el llamado
departamento de marketing se dedica Unicamente a producir catalogos y folletos,

preparar la asistencia a ferias, alimentar de contenidos la pagina web y poco mas.

Lo mismo ocurre en el caso del branding. La pyme, con frecuencia, a la hora de
crear una marca, vuelca casi todos sus esfuerzos en las tareas puras de disefio, y
obvia la necesaria reflexion estratégica del personal seeling previa y la posterior

gestién en el tiempo del valor de esa marca.

Esta mentalidad es erronea y perniciosa. El primer foco debe ser el estratégico y
ahi hay que centrar los objetivos, en la mayoria de casos he escuchado como dicen

que sus empresas estan “orientadas al cliente”.

¢Pero realmente es cierto? La respuesta es compleja. Para ello deberiamos
profundizar en que significa e implica que una empresa lo esté, lo cual admite
muchos enfoques y matices. Dado que no es el objeto de este articulo, vamos a
simplificar el asunto con una argumentacion mas cercana a lo que verdaderamente

significa estarlo. Asi, una empresa estarda mas o menos orientada al cliente en
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funcion de en qué altura de su pirdmide de colectivos a satisfacer sitle a ese

cliente.

Esta situacion no es la que méas ha abundado en las pymes (y en general en las
empresas) durante los afios de la abundancia. Mas bien, en vez de orientadas al
cliente las hemos encontrado dirigidas al beneficio, siguiendo uno de los dos

esquemas que se muestran en la pagina siguiente.

En ambos se ha puesto al beneficio en la clspide de intereses. Esa vision
cortoplacista primeros esfuerzos. Un correcto analisis del mercado, clientes,
competencia, interno y del contexto, una segmentacion certera que permita
segmentar con las mayores posibilidades de éxito, un posicionamiento diferencial
que se pueda transmitir con los recursos disponibles y que dé lugar a una ventaja
defendible, una seleccion de canales acertada con una politica de precios que
remunere el canal y permita una rentabilidad sostenible, una excelencia en el
producto y servicio que materialice una propuesta ganadora de valor al cliente,
etc., todo eso y mas son las decisiones que verdaderamente traen el éxito

sostenible.

Es en este tipo de decisiones donde la pyme y el emprendedor deben realizar una
profunda reflexion. No puede haber fisuras en la definicion estratégica. Debe ser
el lider de la empresa quien la conduzca en este proceso estratégico, en el que
debera involucrar a todos los miembros que tengan talento y know-how o, en su
caso, a externos que aporten la vision, conocimientos y experiencia de los que

internamente se carezca.

Una vez definida la estrategia es cuando se puede empezar a pensar en la

operativa, en la ejecucion.

No quiero en estas paginas quitar importancia a los aspectos operativos, sino
simplemente reflejar la importancia de que toda operativa y ejecucion debe ser la
consecuencia de un proceso estratégico previo. Si no, seran juegos de malabares,

voluntarismo y dinero tirado.
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2. Orientacién al cliente

La “orientacion el cliente” es uno de los lugares comunes en la literatura sobre
management y marketing. Generalmente, hay un consenso en cuanto a que las
empresas deben estar “orientadas al cliente” que quiere decir que siempre nos
basemos en las necesidades del mismo para asi lograr una mejor aceptacion y

fidelizacion hacia nuestro producto.

En mi experiencia, al tratar durante muchos afios con pymes y con directivos y
empresarios tiene tres resultados posibles: empleados quemados, clientes

insatisfechos o una mezcla de ambos.

En un entorno como el actual, donde la escasez de dinero se convierte en pocas
transacciones, y por tanto se admiten menos competidores, solo tendran éxito
aquellas empresas verdaderamente orientadas al cliente, que lo pongan en la
cuspide de su prioridad y que entiendan que los beneficios no son un fin en si,
sino que es aportar valor a los clientes y hacerlo mejor que los demés. Si lo
conseguimos y gestionamos con eficiencia, los beneficios vendran de la mano,

como consecuencia natural del proceso.

En estos afios de crisis, las pymes se han concentrado en reducir costes y
estructuras. Han llegado al limite de la extenuacién: ya no se puede recortar mas.
¢Cuél es el paso que hay gque dar? Sin duda, una vez agotada la via del coste hay
que concentrarse en la del ingreso, y para ello la empresa debe decididamente

orientarse al cliente.

Lograr la satisfaccion del cliente debe ser el objetivo de todos los departamentos.
Todos los esfuerzos de ventas, atencién al cliente, marketing, logistica,
fabricacion, finanzas, administracion, informética y recursos humanos se dirigen
para conseguir y mantener la lealtad de los clientes. No importa si el departamento

en cuestion tiene o no tiene contacto directo con el cliente.
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6.8 METODOLOGIA MODELO- OPERATIVO (PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE PERSONAL SEELING)

Cuadro 21 Metodologia Modelo Operativo

Fase

Planteamiento de
objetivos

Aplicacion de
estrategias

Seleccion de
mecanismos y
procesos adecuados
para llegar al

personal

Objetivo

Creacion de los
objetivos para la
presente propuesta.

Implementacion de
las estrategias
sugeridas dentro de
la empresa.

Seleccion de los

mecanismos  que
serviran para el
desarrollo de las

estrategias

Actividad

Formacion del objetivo principal alrededor
del cual gira la propuesta.

Elaboracion de los objetivos especificos
como resultado positivo dentro de la
empresa.

Disefio de estrategias para mejorar las
relaciones interpersonales y atencion al
cliente.

Disefio de estrategias que impulsen el éxito
de la institucion.

Seleccion de los mecanismos que seran
aplicados conjuntamente con las estrategias
en los sectores mas importantes a los cuales
se enfoca la institucion.

Recurso
Humano
Tecnoldgico

Econdmico

Humano
Tecnoldgico

Econdmico

Humano
Tecnoldgico

Econdmico

Estrategias de Personal Seeling y atencion al cliente aplicados en la Empresa JOS CAR’S

Responsable
Gerente

Jefe de
recursos
humanos

Gerente

Jefe de
recursos
humanos

Empleados
Gerente

Jefe de
recursos
humanos

Tiempo

2
semanas

3

Semanas

4

Semanas
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Evaluacion y control | Comparacion entre
los objetivos
establecidos y los
resultados
alcanzados.

e Aplicacién de entrevistas y encuestas
periddicas para determinar el nivel de
impacto que ha tenido la ejecucion de la
propuesta tanto en empleados como en
clientes.

Humano
Tecnoldgico

Econdmico

Gerente

Jefe
recursos
humanos

de

3

Semanas

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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6.8.1 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE PERSONAL SEELING

6.8.1.1 ETAPA 1. Planteamiento de objetivos

En la primera etapa se plantearan los objetivos de la propuesta.
Comenzaremos con el disefio de objetivo general y posteriormente con el
disefio de los objetivos especificos que los derivamos del objetivo general. Un

objetivo es lo que impulsa al individuo a tomar decisiones o0 perseguir sus

aspiraciones, el propdsito en un determinado tiempo.

Cuadro 22 Planteamiento de Obijetivos

Obijetivo general

Objetivos especificos

Mejorar la atencion al cliente en base
a la creacién de estrategias que
impulsen el desarrollo de la empresa
JOS CARS.

Guiar y controlar el uso 6ptimo
de los recursos disponibles
dentro de la empresa

Conocer la  logistica de
comercializacion dentro y fuera
de la empresa.

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa

6.8.1.2 Etapa 2. Elaboracion de estrategias
En la segunda etapa se disefiara las estrategias de personal seeling de acuerdo

con los objetivos planteados. Estas nos serviran para lograr la captacion de
publico objetivo, asi como para llegar con un mensaje concreto al empleado y
empleador. Una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de
conceptos nucleares que tienen como fin la consecucion de un determinado

objetivo, fin o mision.

Entre las estrategias disefiadas para la mejor atencidn al cliente de la Empresa
JOS CARS constan las siguientes:
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Cuadro 23 Aplicacion de Estrategias

Grupo de estrategias .

e Prospeccion o busqueda de clientes potenciales

e Clasificacion de prospectos en funcion a las
variables tales como su capacidad financiera,
volumen de venta.

e Aprovechamiento de la tecnologia.

Potenciar capacitaciones para empleados y para
el empleador. .

e Uso correcto de los recursos propios del medio .

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa

6.8.1.3 Etapa 3. Seleccion de mecanismos y procesos adecuados para llegar al

personal

Cuadro 24 Mecanismo y Procesos adecuados para llegar al personal

Estrategias

Mecanismos

. Prospeccion o busqueda de
clientes potenciales

busqueda de clientes potenciales
calificados (prospectos)

. Clasificacion de prospectos
en funcion a las variables tales como
su capacidad financiera, volumen de
venta

darles una clasificacién en funcion
a variables tales como su
capacidad financiera, su volumen
de ventas, su autoridad para
decidir la compra.

e Aprovechamiento de la
tecnologia.

Actualizacion de hardware y
software

. Potenciar capacitaciones para
empleados y para el empleador.

Apoyo de conferencistas
especializados (externos)

. Uso correcto de los recursos
propios del medio.

Optimizar tiempo y personal
utilizando recursos sociales ,
tecnologicos

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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6.8.1.3.1 Tipos de Estrategias de Personal Seeling

Las ventas se pueden clasificar bajo diferentes criterios, entre ellos estan:

a) Desde el punto de vista del fabricante se pueden distinguir 2 tipos de
ventas:

1. Ventas directas: Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas. Los

vendedores de la empresa son féciles de contratar y motivar. Evitan el

dificil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de ventas sea

del todo satisfactoria. Es mas barata si se vende a clientes importantes.

2. Ventas indirectas: Se utiliza a los empleados de los mediadores. Los
buenos representantes conocen el mercado y llevan buenas relaciones
con clientes importantes. A los representantes se les paga comision y no
sueldos y gastos. En productos estacionales representan un ahorro

importante.
b) En cuanto a las clases de ventas segun el tipo de cliente, se encuentran:

1. Mayoreo: Es aquella que se realiza en cantidades importantes, generalmente
a otros comerciantes. La venta al por mayor o el mayorista no venden al detalle (al
por menor menudeo) es decir, por unidades. EI mayorista no vende al consumidor
final o publico en general. Ejemplo: Fabricantes tales como: Palmolive, Nestle,

Fisher Price, Danone, La Costefia, etc.

2. Menudeo: Las ventas realizadas al consumidor final para su uso comercial o
personal, realizando presentaciones de sus productos en mas de una pieza o en
cantidades mayores de las manejadas por los minoristas. Por lo que es necesario
poseer en una variedad de mercancias conocidas y prestigiadas. Ejemplo: Cosco,

Smar & Final, Office Depot, Distribuidora el Florido, etc.
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3. Detallista: Es la venta realizada al consumidor final para uso no comercial;
aunque la mayor parte de este tipo de ventas se llevan a cabo a través de las
tiendas al detalle y es necesario estar apoyado por una gran variedad de
mercancias conocidas y prestigiadas. Ejemplo: Soriana, Dorian"s, Comercial
mexicana, Calimax, Wall Mart, entre otros.

4. Industriales y profesionales: Por lo regular la efectia en forma directa el
productor y requiere de una buena planeacion y preparacion de los vendedores ya
que se va a tratar con expertos. Es la venta que se realiza de productor a

productor. Ejemplo: El fabricante de

5. Particulares: Es la que va dirigida al consumidor final de los articulos que se
comercializan, la pueden ejercer directamente al productor o alguno de sus
intermediarios. Ejemplo: Los articulos que poseen los logotipos de las empresas
que van a complementar a los que se comercializan; tales como servilletas, vasos,
tenedores, etc. o los insumos tales como carne, papas, aderezos, etc.; de empresas

como: McDonald, Carl's Jr., Jack in the Box, por mencionar algunas.
6.8.1.4 Etapa 4. Evaluacion y control
La dltima fase de la propuesta servira para evaluar y controlar el impacto que ha

tenido la ejecucion de las estrategias de personal seeling, realizando

comparaciones con cada uno de los resultados obtenidos.

Se aplicara entrevistas y encuestas periddicas a todos los protagonistas de esta
investigacion (empleados y clientes) para comprobar los resultados obtenidos en

las encuestas.

Cuadro 25 Técnicas e instrumentos de evaluacion y control

Técnicas e instrumentos de evaluacién y control

Técnica Instrumento
Entrevista Guia de entrevista
Encuesta Cuestionario

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion directa
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6.9 ADMINISTRACION

El gerente JOS CAR’S vy el jefe de talento humano serdn los encargados de la
administracion y ejecucion de la presente propuesta. Estos a su vez impulsaran la

iniciativa con el afan de contribuir al desarrollo de la organizacion.

6.9.1 PLAN DE IMPLEMENTACION

6.9.1.1 OBJETIVOS

Objetivo General

Proporcionar a la Empresa JOS CARS lineamientos generales para la exitosa

implementacion de las estrategias de personal seeling.
Obijetivos Especificos

e Dar a conocer de manera clara y sencilla cada una de las estrategias de
personal seeling.

e Presentar las acciones que deben desarrollarse para poner en marcha la
implementacion de las estrategias de personal seeling en la empresa JOS
CARS.

o Definir las responsabilidades de los involucrados en la implementacion de

las estrategias.
6.9.1.2 ESTRATEGIAS DE IMPLEMENTACION
Capacitar a los colaboradores en atencion al cliente con su respectivo
adiestramiento técnico de cada uno de los servicios que ofrece la organizacion.

Mediante el correo electronico y manejo de redes sociales, se enviaran beneficios
y notificaciones de toda indole a los clientes, y oferta de nuevos servicios que se

vayan a Crear a futuro.

Se mediréa la atencion al cliente en todas las areas criticas como cajas, recepcion y

ventas.
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Se realizara una visita anual a instituciones de adultos mayores y escuelas rurales
como politica de responsabilidad social para agasajos y obras sociales en

coordinacion de los consejos de vigilancia y administracion.

6.9.1.3 POLITICAS

e Laaplicacion de las estrategias se llevaran a cabo en un lapso de un afio.

e Estudiar el financiamiento de cada cliente.

e Se deberéa recabar mucha informacién de los clientes para su correcto
analisis.

e La medicion de la atencion al cliente serd medida de manera quincenal.
6.9.1.4 ACCIONES
Las acciones mas importantes que deben tomarse en cuenta para la
implementacion de las estrategias de personal seeling son:

Presentacion de la propuesta de la implementacion de estrategias de personal
seeling al gerente de la Empresa JO CARS, conjuntamente con presidencia y sus

consejos administrativa y vigilancia.

Divulgacién de las estrategias a emplearse por parte de gerencia a las areas

involucradas para que la implementacion tenga el impacto deseado.

Concientizar a todos los trabajadores sobre las diferentes acciones a realizarse
para promover su participacion activa en el cumplimiento de las expectativas que

tiene la implementacion de estrategias.
Implementacion de estrategias a cargo de la gerente de la empresa JOS CARS.

Delegacion de responsabilidades para su respectivo monitoreo de cada una de las

acciones propuestas.

6.9.1.5 RESPONSABLES DE LA IMPLEMENTACION

Los responsables de la implementacion de las estrategias CRM sera el gerente de
la empresa JOS CARS en conjunto con la persona encargada del departamento de
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recursos humanos, con el apoyo del personal administrativo y operativo de la

organizacion.

Cada uno de los miembros se vera comprometido en lograr una excelente atencion

a los clientes y publico en general.

6.9.1.6 RECURSOS NECESARIOS PARA LA IMPLEMENTACION

Humano

Conformada por gerencia y consejos directivos quienes dardn a conocer los

lineamientos y pasos a seguir para la implementacion.
Materiales

Son los materiales necesarios para la implementacién donde se incluiran

materiales como: papeleria, computadoras, impresoras, etc.
Financiero

Comprende los costos en que incurrira la Empresa JOS CARS en llevar a cabo la

implementacion.
Tecnoldgico

Todo software que contribuya al desarrollo eficiente de la implementacion de las

estrategias.

6.9.2 Presupuesto

La gerencia y el jefe de recursos humanos de la empresa JOS CAR’S son los
encargados de administrar y ejecutar la presente propuesta, tomando en
consideracion la optimizacion de recursos, la flexibilidad al cambio y el trabajo en
equipo, factores que permitiran el desarrollo empresarial. A continuacion

detallaremos todos los materiales e implementos que Se necesita:
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PRESUPUESTO GENERAL PARA LA IMPLEMENTACION DE
ESTRATEGIAS DE PERSONAL SEELING

Cuadro 26 Propuesta General

DESCRIPCION COSTO | COSTO
Analisis Situacional TOTAL
Papeleria y Gtiles $10,00
$10,00
TOTAL
Anélisis del entorno
Papeleria y utiles $10,00
TOTAL $10,00
Estrategias de Personal Seeling
Papeleria y (tiles $10,00
$10,00
TOTAL
Plan de Accién
Estrategias de Atencién al Cliente
Capacitaciones de personal de ventas $500,00
L. $50,00
Refrigerios
TOTAL $550,00
Estrategias de Comunicacién
Publicaciones en medios impresos
. . $350,00
Anuncios Publicitarios $45.00
Papeleria $20,00
Servicio de Internet $265,00
TOTAL
$680,00
SUBTOTALES $1260,00
$126,00
IMPREVISTOS 10%
GRAN TOTAL $1386,00

Elaborado por: Maria Belén Cerda M.
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6.9.3 CRONOGRAMA

Cuadro 27 Cronograma

Actividades

Meses

septiembre |octubre

Noviembre

diciembre

enero

Febrero

Elaboracién del proyecto

Prueba piloto

Elaboracion marco tedrico

Recoleccidon de datos

Analisis de los resultados y conclusiones

Formulacion de la propuesta

Recoleccién del informe final

| NI o 9 & W M-

Transcripcion del informe

Elaborado por: Maria Belén Cerda
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6.10 PREVISION DE LA EVALUACION

Cuadro 28 Matriz de Evaluacién

¢Quiénes solicitan

evaluar?

Empresa JOS CAR’

¢Por qué evaluar?

Se evaluara con la finalidad de ver como va

desarrollando la propuesta tanto parcial como total.

¢Para qué evaluar?

Para valorar el cumplimiento de los objetivos de la

propuesta.

¢Qué evaluar?

Todo lo inherente a las estrategias de personal

seeling y atencion al cliente.

¢Quién evalta?

Un funcionario designado por la gerencia (Jefe de

recursos humanos).

¢Cuando evalta?

Segun el cronograma propuesto

¢Con que evaluar?

Aplicacion de encuestas

Elaborado por: Investigador

Fuente: Investigacion directa
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ANEXO N°1 Arbol del Problema
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ANEXO N°2 Modelo de Encuesta
Objetivo

La presente encuesta va dirigida hacia los clientes internos de la Empresa JOS CARS y
tiene como objetivo primordial recolectar informaciéon que servird como base para el

desarrollo de la presente investigacion.

1. ¢Considera que las estrategias de personal seeling genera una identificacion

institucional por parte del trabajador hacia la empresa?

ESTRATEGIAS ALTERNATIVA
Nombre de la
empresa Siempre

Logotipo de la

empresa Casi siempre
Slogan de la
empresa A veces
Colores
institucionales Pocas veces

Imagotipo de la

empresa Nunca

2. ¢Las estrategias de personal seeling fortalece las relaciones

interpersonales entre los trabajadores de la empresa?

ESTRATEFGIAS ALTERNATIVA
Comunicacién Siempre
Relaciones Casi siempre
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laborales

Actividades
sociales A veces
Formas
Colaborativas Pocas veces
Acuerdo Mutuo Nunca

3. ¢Las estrategias de personal seeling propicia una buena coordinacién

dentro de la organizacion?

ESTRATEGIAS

ALTERNATIVA

Organizacion y

administracion Siempre
Cultura
organizacional Casi siempre
RRHH y gestion
de personal A veces
Toma de
decisiones Pocas veces
Jerarquizacion Nunca

4. ¢Considera que una buena estrategia organizacional

mejoraria la productividad de la empresa en sus diferentes areas?

ESTRATEGIAS

ALTERNATIVA

Ambiente laboral Siempre
Estabilidad
econémica Casi siempre
Competitividad A veces
Sostenibilidad Pocas veces
Motivacion Nunca

5. ¢Una buena comunicacién de estrategias de personal

permitiria mejorar las actitudes de todos los colaboradores?

ALTERNATIVA

Siempre

Casi siempre




A veces
Pocas veces
Nunca

6. ¢Conoce los diferentes tipos de estrategias que existen en la empresa?

ESTRATEGIAS ALTERNATIVA
Incursionar en
nuevos mercados
geogréficos Siempre
Competir en base
a costos Casi siempre
Competir en base
a diferenciacion A veces
Enfocarse en un
mercado
especifico Pocas veces
Estrategia de
enfoque Nunca

7. ¢Como califica usted a los medios de comunicacion de estrategias de

personal seeling internas con los que cuenta la empresa?

MEDIOS ALTERNATIVA

Medios masivos
(Tv, Radio,
periddicos,

revistas, internet) Excelente

Medios
complementarios

(Publicidad
exterior e interior) Muy bueno

Medios
alternativos
(Anuncios, faxes,

discos) Bueno
Publicidad directa
0 correo directo Regular
Publicidad
engafosa Malo
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8. ¢Considera que existen barreras de adaptacion con las que se tiene

gue enfrentarse las diferentes estrategias de la empresa?

ALTERNATIVA
Siempre
Casi siempre
A veces
Pocas veces
Nunca

9. ¢Existe alguna influencia de los agentes de cambio (personas que
influyen) sobre la atencion al cliente dentro de la Empresa?

ALTERNATIVA
Siempre
Casi siempre
A veces
Pocas veces
Nunca

10. ¢Considera que la atencion al cliente influye sobre el trabajo en
equipo dentro de la empresa?

ALTERNATIVA
Siempre
Casi siempre
A veces
Pocas veces
Nunca

11. ¢ Considera que la atencidn al cliente siempre tiene que ir mejorando

para el crecimiento del desarrollo de la empresa?

ALTERNATIVA
Siempre
Casi siempre
A veces
Pocas veces
Nunca
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12. ¢ Cree que la atencion al cliente de la empresa es el mas adecuado?

ALTERNATIVA

Saludo Siempre
Dar las gracias Casi siempre
Paciencia A veces

Disponibilidad
de tiempo Pocas veces
Inactividad Nunca
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Anexo N3. Tabla de | Distribucién del Chi Cuadrado

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el XZ tabulado, v= Grados de Libertad

vip | 0,001 [0,0025] 0,005 | 0,01 | 0,025 [ 0,05 0.1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0.4 0,45 05
30 59.7022 56,3325 53,6719 50,8922 46,9792 43,7730 40,2560 37.9902 36,2502 34.7997 33.5302 323815 31,3159 303073 29,3360
31 61,0980 57,6921 55,0025 52,1914 48.2319 44,9853 41,4217 39,1244 37,3591 35.8871 34.5981 33,4314 32,3486 31.3235 30,3359
32 62,4873 59,0461 56,3280 53,4857 49 4804 46,1942 42,5847 40,2563 38,4663 369730 35,6649 34,4804 33,3809 32,3394 31,3359
33 63.8694 60,3953 57,0483 54,7754 50,7251 47,3999 43,7452 41,3861 395718 38.0575 36,7307 35,5287 34,4126 33,3551 32,3358
34 65,2471 61,7382 58,9637 56,0609 51,9660 48,6024 44,9032 42,5140 40,6756 39,1408 37.7954 36,5763 35,4438 343706 33,3357
35 66,6192 63,0760 60,2746 57.3420 53.2033 49 8018 46,0588 43,6399 41,7780 40,2228 38.8591 37,6231 36,4746 35,3858 34,3356 |
36 67,9850 64,4097 61,5811 58.6192 54,4373 50,9985 47,2122 44,7641 42 8788 41,3036 399220 38,0693 37.5049 36,4008 35,3356
37 69,3476 65,7384 62,8832 59,8926 55,6680 52,1923 48,3634 45,8864 43,9782 42,3833 40,9839 39,7148 38,5348 374156 36,3355
38 70,7039 67,0628 64,1812 61,1620 56,8955 53,3835 495126 47.0072 45,0763 43,4619 420450 40,7597 39.5643 38.4302 37,3354
39 720550 68,3830 65,4753 62,4281 58.1201 54,5722 50,6598 48.1263 46,1730 44,5395 431053 41,8040 40,5935 39 4446 38.3354
40 73,4029 69,6987 66,7660 63.6908 593417 55,7585 51,8050 49 2438 47,2685 45,6160 44.1649 42 8477 41,6222 40,4589 39,3353
45 80,0776 76,2229 73,1660 69,9569 65.4101 61,6562 57,5053 54,8105 52,7288 50,9849 494517 48,0584 46,7607 45,5274 44,3351
5“ 86,6603 82,6637 79,4898 76,1538 71.4202 67,5048 63,1671 60,3460 58,1638 56,3336 54,7228 53,2576 51.8916 50,5923 49,3349
55 93,1671 89,0344 85,7491 82.2920 77.3804 73,3115 68,7962 65,8550 63,5772 61,6650 599804 58,4469 57.0160 55,6539 54,3348
60 99 6078 95,3443 91,9518 88.3794 83.2977 79,0820 743970 71,3411 68,9721 669815 65,2265 63,6277 62,1348 60,7128 59,3347
70 112,3167 | 107,8079 104,2148 1004251 95,0231 90,5313 85,5270 82,2553 797147 77.5766 75,6893 73,9677 72,3583 70,8236 69,3345
80 124,8389 120,1018 116,3209 112.3288 106,6285 1018795 96,5782 93,1058 90,4053 88.1303 86,1197 84,2840 82,5663 80,9266 79,3343
920 137,2082 | 132,2554 128,2987 1241162 118,1359 113,1452 | 107.5650 103,9040 101,0537 98.6499 96,5238 94,5809 92,7614 91,0234 89,3342
100 149.4488 | 144.2925 140,1697 135,8069 129.5613 1243421 118,4980 114,6588 1116667 109,1412 106,92058 1048615 | 1029459 101,1149 99,3341
120 173,6184 | 168,0814 163.6485 158,9500 152,2113 146.5673 140,2326 136,0620 1328063 130,0546 127,6159 1253833 123,2890 121,2850 | 1193340
140 197,4498 | 191.5653 186.,8465 181.8405 1746478 1686130 | 161,8270 157,3517 1538537 150,8941 148.2686 1458629 | 1436043 1414413 | 1393339
160 221,0197 | 214.8081 2098238 | 204.5300 1969152 190.5164 | 1833106 178,5517 1748283 171,6752 168.8759 166.3092 163,8977 161,5868 | 159 3338
180 244.3723 | 237.8548 | 2326198 | 227.0563 2190442 2123039 | 204,7036 199.6786 195,7434 192.4086 189.4462 186.7282 184,1732 181.,7234 | 1793338
200 267,5388 260,7350 255,2638 249.4452 2410578 233.9942 226,0210 2207441 2166088 213,1022 209.9854 2071244 2044337 201.8526 1993337
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Anexo N4 Fotografias de la Empresa

[ P —

CARS & TALLERES

032 728-696 - 032 729-640
sSALCED0
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