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Resumen

Hoy en dia es indispensable tener una estrategia comercial para garantizar el éxito
de las empresas. Antes de planificar las ventas, se debe tener a la mano toda la
informacion y datos reales de la organizacion que hay en el mercado. Lo més
importante en la compaiiia es la informacion accesible y esta ayudara a planear y
ejecutar las estrategias comerciales para hacer crecer el negocio. Existen cuatro fases
claves para planificar la acciones comerciales de un modo efectivo: metas claras,
objetivos detallados, planes medibles y acciones alcanzables. En este estudio, se
selecciona a la empresa Flexman S.A., que desempefia sus actividades en el sector
plastico desde el afio 2019 atendiendo a clientes variados, desde Ferreterias hasta
distribuidores, de un modo creciente. La metodologia aplicada en el estudio es mixta,
pues a nivel cualitativo se realizé entrevistas a expertos del sector y personal de ventas
de la empresa, para conocer su opinion sobre las estrategias comerciales.
Adicionalmente, por otro lado, se revisan cifras de ventas de la organizacion e
indicadores de desempefio de la misma, para medir el cumplimiento de estas y extraer
tendecias de comportamiento en el periodo estudiado. Se observa con el analisis que los
niveles alcanzados en el 2019 fueron superiores a los planificados, debido a que se
establecen y respetan procesos en la organizacion. Ademas, la medicion de la
satisfaccion del cliente y los aspectos a mejorar son tomados en cuenta para una correcta

gestion y se potencia el trato al cliente, lo que mejora los resultados comerciales.

Palabras clave: Estrategias comerciales, Sector plastico, indicadores, planificacion.



Abstract

Today, in all the companies are indispensable to have a commercial strategy to
guarantee the success. Before planning, the CEOs have to study all the real information
about the enterprise in the market. The most important subject in company is the
accessible information and this is going to help planning and executing the commercial
strategies to grow up the business. It exists four phases to plan the commercial actions
effectively: clear goals, detailed objectives, measurable plans and achievable actions. In
this study, the author selects Flexman S.A., a company that works in plastic sector since
2019 with a lot of varied customers. The methodology was mixed, first the author
applies a qualitative technique through interview with experts and company sellers, in
order to know the opinion about the commercial strategies in the sector. On the other
hand, the author used quantitative techniques through the figures and indicators above
Flexman. With this analysis, the author can conclude that the levels reach in 2019 were
better than the company planning. Moreover, the measurement of customer satisfaction
was a key of the correct management in the company.

Key words: Commercial Strategies, Plastic Sector, Planning, indicators.
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Introduccion

Objeto de la investigacion

La gestion comercial es la funcion encargada de hacer conocer y abrir la
organizacion al mundo exterior, se ocupa de dos problemas fundamentales, la
satisfaccion del cliente y la participacion o el aumento de su mercado, dado esto, es
necesario desarrollar, un sistema adecuado de calidad, un departamento de servicio al

cliente eficiente y productos o servicios de calidad (Harrison, 2016)

Uno de los ambitos mas importantes de la empresa se centra en el ambito de
la gestion comercial y las ventas de la empresa. Si no se venden los productos no se
obtiene ningun beneficio, lo que significa que el negocio no es viable. Por ello, es
imprescindible realizar un buen manejo del departamento comercial para que los
productos y servicios lleguen a los clientes, y cumplir los objetivos empresariales de

modo permanente (Lafuente, 2015)

En las empresas donde el proceso de planificacion estratégica estd normalizado, las
decisiones estratégicas que afectan a la actuacion comercial son consecuencia de la
propia definicion de objetivos establecidos a maximo nivel corporativo. la gestion
comercial propiamente dicha, pierde este «contenido estratégico», y se centra en como
resolver operativamente los dilemas planteados en la estrategia corporativa (Polins,
2016)

o COmo orientar los aspectos relacionados con el marketing mix.
e COmo adecuar los sistemas de informacién a la gestion comercial.
e COmo estructurar y dimensionar la organizacién comercial.

e COmo agilizar la sistemética comercial.

Sin duda, las personas son determinantes a la hora de realizar una correcta gestion
del area comercial. Todo el equipo de ventas es fundamental a la hora de conseguir los
objetivos marcados. Pero las diferentes personas del equipo comercial no deben ir por
libres, sino que se debe trabajar en equipo para llegar al maximo de clientes para vender

mas el producto (Guerrero, 2016)



Para ello, es necesario saber como gestionar el departamento comercial y
controlar el trabajo y la motivacion laboral del equipo, con la finalidad de que atnen sus
objetivos con los de la empresa para que todos remen en la misma direccion (Business
and Marketing School, 2015)

Problema de investigacion

Flexman nace en el afio 2018, anexada a la empresa Boflex, empresa familiar
dedicada a la venta de mangueras, para potenciar la venta de accesorios para estas y
sistemas de terno fusion y electro fusién. La organizacion se crea con el objetivo de
fomentar un mejor desarrollo en la actividad industrial, agricola, y mineria de nuestro
pais, el alto rendimiento y excepcional calidad de nuestras mangueras flex de polietileno

a nivel nacional y los accesorios para estas.

La electro fusion hace uso de la eléctrica para realizar la union de tubo y
accesorios, dejando una conexion duradera para proyectos de mineria 0 agua potable.
El principio de funcionamiento de esta técnica se basa en la circulacion de la corriente
eléctrica originada al cerrarse el circuito, formado por la unidad de control (maquina de

electrocucidn) y el accesorio que esta provisto de una resistencia interna.

La empresa apenas tiene un afio de operaciones en Guayaquil, y desde su
creacion la cantidad de clientes ha crecido, pues atiende principalmente a proyectos de
mineria y de agua potable en Guayaquil y en todo el Ecuador, incluyendo la instalacion
de las mangueras comercializadas y la termo fusion de las uniones de las mismas. La
comercializacion se realiza de modo directo con la gerencia y 2 vendedores externos,
pero se carece de procesos establecidos y objetivos claros para la comercializacion, lo

cual no permite cuantificar la mejora de resultados en las ventas.

Preguntas cientificas o ideas a defender

El problema a estudiar se basa en que la empresa Flexman tiene poco tiempo de
creacion, pues apenas tiene un afio de operacion. En este tiempo, los resultados
comerciales no son los esperados todavia y es necesario analizar el desempefio comercial
del afio 2019, para toma este como base de diagnostico y asi desarrollar estrategias

comercial efectivas que garanticen un crecimiento en la organizacion.



La pregunta a responder con este estudio es:

¢ Cual ha sido el desempefio comercial de la empresa Flexman en el afio 2019?

Las preguntas cientificas de este estudio seran:
e ;Queé resultados comerciales espera la organizacion y el equipo de ventas para el
futuro?
e ;Queé estrategias comerciales se han implementado en el periodo 2019 y han sido
exitosas?
e ;Qué estrategias puede implementar la empresa Flexman a nivel comercial para

mejorar sus resultados comerciales?

Objetivos de la investigacion
El objetivo principal es analizar la gestion comercial de la empresa Flexman en el

periodo 2019 y los resultados comerciales globales.

Los objetivos especificos son:

e Fundamentar las bases tedricas relacionadas a las estratégicas comerciales y su
aplicacion exitosa en Pymes.

e Analizar los datos extraidos de las metodologias empleadas para obtener
informacidn aterrizada de la empresa y sus estrategias comerciales actuales, en
funcién de la competencia.

e Analizar estrategias comerciales implementadas en la organizacién Flexman,

para mejorar los resultados comerciales en proximos periodos.

Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica:

Una estrategia comercial efectiva es realista, facil de entender y préactica de
implementar, y por medio de su control permite la mejora de los resultados de la
organizacion. La estrategia comercial es la forma en la que se llevan los productos o

servicios al mercado para conseguir objetivos. En las PYMES, por poseer un nivel de



ingresos inferior, que una gran corporacion, es necesario establecer estrategias

diferenciadoras de la competencia para mantenerse en el mercado.

Asi pues, desde el punto de vista tedrico, la aplicacion de los conceptos de
estrategias de marketing en la empresa seleccionada, de corta trayectoria en el mercado,
permitird analizar los éxitos en las acciones realizadas en el 2019 y programar las
acciones por tomar para mejorar los resultados globales de la organizacién en los

préximos afnos y sobrevivir en el mercado.

Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion permite ahondar en el
tema de los aspectos que son mejor valorados en la organizacion Flexman y asi poder
tomar medidas de mejora comerciales, favoreciendo la satisfaccion de todas las partes
interesadas de la organizacion, desde clientes hasta accionistas, implementando nuevas
estrategias comerciales exitosas y efectivas y manteniendo las que han resultado

efectivas en el periodo 2019.

Aporte practico

Desde el punto de vista practico, un plan estratégico comercial bien elaborado
permitira a la organizacion seleccionada identificar las herramientas que la empresa
puede utilizar eficazmente para luchar contra la competencia y ganar cuota de mercado
y con esto, aumentar sus ventas y crear preferencia del consumidor para la marca

comercializada.

Aspecto innovador

Este estudio es necesario para la organizacion seleccionada, pues la
implementacidn de este tipo de estrategias, cambia el concepto de los equipos
comerciales informales existentes para este tipo de productos y ordena la forma de venta
de este servicio, asegurando resultados estables y sustentables en el tiempo. Es necesaria
su implementacion en la empresa seleccionada, pues de no hacerlo, no se garantiza la

estabilidad para los proximos periodos.



Capitulo 1. Revision de la literatura

1.1. Gestion comercial

La gestion comercial se ha convertido en una actividad clave para cualquier
empresa, la forma como se comercia y el producto estd en constante cambio. Definimos
esta actividad como la estrategia que emprende una organizacion, con el fin de colocar
sus productos o servicios en el mercado, para obtener una ventaja competitiva sostenible

en el sector en gque se desempefia.

La globalizacion ha afectado a la concepcion de estos, ya que han sido facilitados
por la tecnologia, que mejora la comunicacion y la informacion; claves dentro la

comercializacion (Brenes, 2016).

La aplicacion de la gestion comercial conlleva una serie de actividades: un estudio
exhaustivo del mercado, la planificacion de objetivos concretos y los medios de
distribucion. Es un proceso que define los pasos a seguir para alcanzar la meta de

ventas, buscando sobretodo la satisfaccion del cliente (Mufiiz, 2015).

El area comercial es donde se aplica la comunicacion, conociendo mas a fondo los
perfiles y analizando la manera mas asertiva para cerrar las ventas y ofrecer la mejor
atencion. La utilizacién de la postventa no es menos importante, pues se consigue que
los clientes estén satisfechos y se fidelicen con el negocio. Un error comun es pensar
que la gestién comercial termina al concretar la venta, pero no es Unicamente ese

aspecto (Brenes, 2016).

Los objetivos de la gestion comercial son (Williams, 2017)

- Mejorar las relaciones comerciales con los clientes: identificando las
necesidades y entendiendo los puntos clave para el crecimiento de la empresa.

- Conocer el perfil del cliente, para asi brindar un trato personalizado a cada socio,
identificando oportunidades de expansion.

- Comprobar y medir los resultados obtenidos para realizar un monitoreo en
tiempo real de los procesos de venta. Su finalidad es identificar las estrategias a

utilizar para mejorar el proceso de venta.



Dentro de esta disciplina, se encuentran todas las actividades que emplea un
equipo comercial para facilitar el cumplimiento de las metas y objetivos. Si no se realiza
una buena gestion comercial, la relacion entre el vendedor y el cliente se vera afectada,
disminuyendo la efectividad de la propuesta comercial. Una buena gestion comercial
solo podra realizarse teniendo un buen conocimiento del mercado al cual pertenece el

producto o servicio, y el contexto en el que este se desenvuelve (Web y empresas, 2018)

= Circulacion real {unidades fisicas y monetarias)

== 3 Circulacion de informacion

Figura 1. Estructura del sistema de comercializacion

Fuente: (Mesias, 2015)

1.1.1. Fundamentos comerciales

La mejora de ventas es el resultado de la implantacion y desarrollo de un Proceso
Comercial Perfecto, proceso comercial en el que influyen y participan varios actores a
tener en cuenta para lograr el equilibrio. Asi mismo, la globalizacion juega un papel
relevante pues permite al cliente adquirir casi cualquier producto en casi cualquier punto
del planeta: mientras para algunos es una oportunidad, para otros esta globalizacion ha

derivado en una amenaza a la que hacer frente y debe ser revisada (Mufiiz, 2015).

La combinacion de enfoques de los departamentos de ventas y marketing,
enfocados en las necesidades de los clientes y como hacerlo atractivo en el mercado, asi
como el nuevo panorama comercial, ha tenido como resultado que las ventas se

enfoquen al cliente (Porter, 2017)

La Gestion Comercial a través del Proceso de ventas se resume en 5 pasos (Prieto,

2015):



Identificar al Cliente.
Contactar al Cliente.
Presentar la oferta

Cierre de la venta.

o B~ W D

Seguimiento del cliente y/o la venta.

1.1.2. Importancia de la comercializacién en la organizacion
La comercializacion de un producto o servicio, se centra en la accion de poner a la
venta un producto, darle las condiciones comerciales necesarias y dotar de las vias

de distribucion que permitan que llegue al publico final.

Sin embargo, todas estas decisiones y estrategias planteadas para conseguir que
los clientes elijan los productos deben ser fruto de un estudio exhaustivo de todos los
factores que afectan a la comercializacién. EI &rea comercial y de marketing debe
encargarse de la anélisis y estudio del mercado, de la competencia, de los consumidores,
para poder saber qué es lo mejor para poder vender el producto. Solo asi pueden decidir
cudl es el precio, la forma de distribucién y la promocion que debe realizarse, para

obtener los objetivos planteados (Porter, 2017)

Las estrategias de comercializacion se compone de acciones que se realizan para
alcanzar determinados objetivos de marketing; como lanzar al mercado un producto
nuevo o incrementar la participacion o las ventas (Emprende pyme, 2020). Se dividen

segun las 4 Ps del marketing:

a) Estrategias de producto: Estas reflejan las acciones que se van a
desarrollar a lo largo de un periodo de tiempo determinado en relacion a dicho producto

0 servicio.

b) Estrategias de precio: Antes de lanzar un producto hay que establecer

un precio y para eso han de tenerse en cuenta tanto costos variables y fijos.


https://www.emprendepyme.net/como-lanzar-un-producto-al-mercado.html
https://www.emprendepyme.net/como-lanzar-un-producto-al-mercado.html

C) Estrategias de distribucion: Debe determinarse si es la empresa la que
vende directamente a sus clientes, a si en la totalidad o en determinadas zonas
geogréficas va a actuar por medio de distribuidores.

d) Estrategias de comunicacion: Las estrategias de comunicacion se
orientan a hacer llegar el mensaje al cliente, destacando siempre los beneficios que para

éste tiene el producto o servicio.

1.1.3. Teoria de relatividad

La teoria del valor de Karl Marx sostiene que el valor de una mercancia depende
del trabajo socialmente necesario para producirla. Es decir, se calcula con base al
tiempo promedio requerido por las empresas del sector para fabricar un determinado
bien (Einstein, 1985)

Entre las caracteristicas principales de la teoria del valor de Karl Marx aplicadas
al valor de un producto se encuentran (Novack, 1972)

- Marx sostiene que el intercambio se genera cuando dos bienes satisfacen
necesidades diferentes, es decir, cuando no poseen el mismo valor de uso, asunto
que trato inicialmente Adam Smith.

- Segun la teoria marxista, todas las mercancias tienen en comun una
sustancia: el trabajo. Dicha variable permite establecer equivalencias para
aceptar el intercambio.

- Marx distingue entre los conceptos de producto y mercancia. La segunda
tiene una utilidad (valor de uso) y un valor de cambio porgue es creada para
venderse. Sin embargo, un producto se fabrica con el unico fin de cubrir una

necesidad de quien lo crea (o de sus familiares o amigos).

El analisis econdmico de Marx empieza por la mercancia, pues el capitalismo es
un sistema productor de ellas, ya que satisfacen necesidades humanas. Tienen, por tanto,
un valor de uso, una utilidad para las personas. Marx excluye de lo esencial de su

analisis el valor de uso; cuando habla de valor a secas, se refiere al valor de cambio.

El intercambio de mercancias exige que sus poseedores puedan prescindir de

ellas, e implica por tanto una cierta division social del trabajo, una especializacion que



se desarrolla histdricamente. Pero como se trata de mercancias cualitativamente
diferentes, es preciso que exista algo en comun que permita su intercambio de un modo

justo, esto es la cantidad de trabajo que posee (Woods, 2017).

La teoria del valor-trabajo afirma, por tanto, que el valor de las mercancias esta
determinado por la cantidad de trabajo incorporado a ellas, que se mide en términos de
tiempo empleado por los trabajadores (Lenin, 1975)

1.2.Estrategia corporativa

En cualquier tipo de empresa, la responsabilidad de la alta gerencia consiste en
planear el futuro a largo plazo de la organizacién. La estrategia corporativa define el
negocio al cual se dedicara la compafiia, las nuevas oportunidades y amenazas que
surgiran en el entorno, y los objetivos de crecimiento que sera preciso alcanzar.
También determina la manera en que la empresa lograra diferenciarse de la
competencia, pues este marca una direccion general que sirve como referencia para la

realizacion de todas las funciones de la organizacion (Krajewski & L. y Ritzman, 2018)

La gerencia establece la estrategia corporativa, para lo cual necesita tomar tres
decisiones estratégicas (Krajewski & L. y Ritzman, 2018):

1. Determinar la mision de la compafiia: El debido conocimiento de la
mision de la empresa ayuda a los gerentes a generar ideas y disefiar nuevos productos y
Servicios.

2. Vigilar los cambios en el entorno y ajustarse a ellos: El entorno de
negocios externo, en el cual compite una empresa, cambia continuamente y es preciso

que la organizacion se adapte a esos cambios.

3. Identificar y desarrollar las capacidades fundamentales de la empresa:
Las empresas alcanzan el éxito porque aprovechan todo aquello que son capaces de
hacer particularmente bien, es decir, las fortalezas peculiares de la organizacion. Las
capacidades fundamentales son los recursos y las fortalezas peculiares de una

organizacion que la gerencia toma en consideracion al formular la estrategia.

Las compariias que revisan bien su ventaja competitiva mediante el disefio de

nuevos productos, la instalacion de nuevas tecnologias de produccidn, la adaptacion de



programas de capacitacion, el uso de técnicas de control de calidad y el mejoramiento
de sus relaciones con los proveedores, destacan y permanecen en el mercado (Porter,
2017)

1.2.1. Teorias sobre planificacion estratégica
La planeacion estratégica se puede definir como el arte y ciencia de formular,
implantar y evaluar decisiones interfuncionales que permitan a la organizacion llevar a

cabo sus objetivos (Polins, 2016)

“La estrategia consiste en desarrollar una amplia formula de coémo la empresa va a
competir, cuales deben ser sus objetivos y qué politicas serdn necesarias para alcanzar
tales objetivos” (Porter, 2017)

Durante la ejecucion, el control, como operacion de retroalimentacion, permite
verificar los resultados de la aplicacion de la estrategia seleccionada y ajustar la accion
conforme a ésos; por otra parte, la flexibilidad permite cambiar de estrategia si la
situacion lo requiere. Es decir, en este caso, el control, los ajustes y el posible cambio de
estrategia, son tan importantes como la etapa de planteamiento de la estrategia (Polins,
2016)

1. Fines

‘j 4. Estrategia

3. Previsiones

2. Evaluacion

Figura 2.Direccion y planificacion estratégica

Fuente: (Polins, 2016)

La planificacién estratégica indica las acciones a emprender para conseguir los
fines, teniendo en cuenta la posicion competitiva relativa, y las previsiones e hipotesis

sobre el futuro (Fernandez, 2016)
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PROGRAMACION

INFORMACION Y CONTROL

Figura 3.Pasos en la planificacion estratégica

Fuente: (Fernandez, 2016)

1.2.2. Plan de marketing y planificacion estratégica comercial

La planificacion comercial se integra dentro de la planificacion estratégica de la
empresa. Esta se enfoca mediante un proceso que parte del analisis de la situacion que
engloba el nivel externo, que incluye un analisis de mercado, de la competencia, del
sector y del entorno, y un analisis interno por otra parte, que incluye el anélisis de las
areas de marketing, produccién, finanzas, organizacion y otros como personal e

investigacion y desarrollo (Porter, 2017)

Ademas la planificacion comercial sigue la funcion de implementacion para pon

en préctica los programas de marketing mix, que en una fase posterior seran controlad

er

0s

a fin de observar las desviaciones que se puedan haber ocasionado respecto del objetivo

inicial (Brenes, 2016)

El control estratégico sistemético y organizado de la actividad comercial, incluye

la determinacion de formas de medir este grado de consecucién y la comparacién entre

resultados alcanzados y establecidos. Es clave para asegurar los resultados en la
organizacion, a nivel de ventas (Mufiz, 2015). Los controles son:
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1. Control del plan anual de marketing, cuya finalidad es comprobar
globalmente el cumplimiento de los objetivos previstos

2. Control de rentabilidad, cuya utilidad es el control de la rentabilidad
alcanzada por el producto, clientes, canales de distribucidn y zonas de venta.

3. Control de eficiencia, cuya finalidad es la evaluacion de gastos y
resultados de las diversas acciones.

4. Control estratégico, cuyo ambito de actuacion excede el del plan anual de
marketing y se dirige al control de las oportunidades de mercado, procesos internos de

organizacion comercial y a la orientacion estratégica seguida.

Los principales elementos del plan comercial que se deben tener en cuenta a la

hora de crearlos, son:

a. Objetivos. Son las metas establecidas para un determinado periodo de
tiempo. Sirven de ayuda para saber qué hacer, cuadndo se debe realizar, y quienes son los

responsables asignados pata que el mismo se llegue a cumplir.

b. Anélisis de Mercado: A la hora de crear el plan comercial, debemos
contar con la méxima cantidad de informacion de calidad respecto al mercado en el que
se encuentra la empresa.

C. Descripcion de productos y servicios. Conocer absolutamente todas las
caracteristicas de los productos, y sus funciones, y como se llegara a los clientes
potenciales.

d. Plan de marketing. Este es el documento que contiene el detalle de
todas las acciones que se deben llevar a cabo para promocionar el producto y cerrar
ventas.

e. Finanzas y proyecciones. Es muy necesario conocer la situacion
financiera del negocio porque determinara las estrategias que se aplicaran para mejorar
u optimizar el estado actual.

f. Seguimiento y control. Se trata de controlar que el plan comercial se respete y
se vayan cumpliendo todos los objetivos que alli se establecieron (Williams, 2017)
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1.3.Gestion de departamentos comerciales

La gestion comercial de una empresa es la puerta al exterior de la organizacion. Es
la que se encarga de conseguir que nuestros productos se vendan a nuestros clientes. El
area comercial de cualquier compariia debe centrarse en dos aspectos clave: el mercado

y la satisfaccion del cliente (Williams, 2017)

Las labores del departamento comercial, independientemente de cuél sea su
tamanio, son las siguientes (Mesias, 2015):

a. Conocer los productos: El departamento de compras de una empresa ha de
conocer perfectamente el producto, y también ha de saber cuéles son
las tendencias del mercado, los gustos y preferencias tanto de los
clientes como los de los clientes potenciales.

b. Fijar los objetivos comerciales: Ajustar sus cifras son capaces de vender con
el fin de adaptar esas cuotas a la produccién.

c. Cuidar la calidad del producto o servicio: El departamento comercial ha de
ser capaz de prever y adaptarse a cualquier cambio que se pueda producir en el
producto, y adaptarlo al mercado.

d. Saber comunicarse con el cliente: Vender es ofrecerle al cliente valores
afiadidos, como asesoramiento, buena atencion, etc.

e. Seguimiento del proceso de ventas: El departamento comercial ha de realizar
un seguimiento y contrastar con el cliente el nivel de satisfaccion de este
altimo.

f. Solventar problemas: El objetivo es ser capaz de dar respuesta a todas las
dudas y problemas que le puedan surgir con el producto antes y después de su

adquisicion. (Brenes, 2016)

La gestion comercial consiste en hacerse conocer. Esto es que la empresa llegue a
todo cliente potencialmente interesado en tus servicios o productos. En este sentido, es
fundamental desarrollar una buena gestién comercial para lograr los objetivos

empresariales.

Una buena gestion comercial tiene grandes ventajas para la empresa como son
(Prieto, 2015):
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- Medir de manera inmediata los datos y obtener una evaluacion de los
resultados, tanto del equipo comercial como de la empresa en su totalidad.

- Orientar hacia donde debes encaminar la estrategia de la empresa para que
ésta sea rentable.

- Analizar el funcionamiento y la gestion del talento respecto a los clientes.

- Optimizar la relacion de la empresa con el cliente.

- Mejoraré la comunicacion interna, ya que todo el equipo comercial
podra acceder a la informacién, a los mismos datos de clientes.

- Podras diagnosticar y corregir las posibles deficiencias en el proceso de

produccion de la empresa.

Sin duda, las personas son determinantes a la hora de realizar una correcta gestion
del &rea comercial. Todo el equipo de ventas es fundamental a la hora de conseguir los
objetivos marcados. Para ello, es necesario saber como gestionar los equipos de ventas
de modo efectivo (Mesias, 2015)

En conclusidn, las ventas son muy importantes para la empresa, ya no solo porque
ayudan a obtener mayores beneficios, sino porque también permiten planificar la
actividad de la empresa en todos los &mbitos. Por todo ello, es necesario llevar un
control exhaustivo de los objetivos y ventas, con el objetivo de poder planificar y, sobre

todo, para mejorar nuestros resultados siempre que sea posible.

1.3.1. Desempeiio de fuerza de ventas

El trabajo del gerente de ventas comprende muchas tareas interrelacionadas:
planeacion, organizacién, desarrollo, direccién, control y evaluacion. La
instrumentacién eficaz de un programa de ventas requiere que los gerentes de ventas
logren un entendimiento total de la forma de motivar y dirigir a la fuerza de ventas. Por
lo tanto, los gerentes deben comprender los patrones de comportamiento de la fuerza de
ventas. Una vez que esto se logra, estos pueden dirigir y motivar mejor a su gente, y
esto debe finalmente conducir al mejor desempefio de la fuerza comercial (Mufiiz,
2015)

Existen factores internos que afectan al desempefio de los vendedores: Los

factores internos o individuales que afectan el desempefio de un vendedor comprenden:
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motivacion, aptitud, nivel de habilidad, satisfaccion en el trabajo, percepcion de las

funciones y factores personales

La motivacion es el fundamento detras de toda conducta: los individuos actian o
se comportan de determinada manera porque se encuentran motivados a hacerlo asi.
Como toda conducta se inicia con la motivacién, los gerentes de ventas deben
comprender a fondo esta importante influencia en el comportamiento. Muchas cosas
pueden motivar a un vendedor. Los valores o impulsos internos de un vendedor pueden

actuar como dispositivo motivacional (Mufiz, 2015)

La aptitud se manifiesta en el desempefio en el trabajo de un vendedor
definitivamente sera una funcion de su aptitud o capacidad especial. Un individuo debe
poseer varias habilidades para convertirse en un vendedor con gran desempefio. Es
importante aprovechar los dones y talentos para conocer el producto, el mercado, la
competencia y los clientes, también son importantes para convertirse en un vendedor
exitoso (Mufiiz, 2015)

En general, el desempefio de la fuerza de ventas puede modificarse segun lo
satisfechos que estén los individuos con sus trabajos. El nivel de satisfaccion puede

depender de qué tantas recompensas, satisfacciones, retos o frustraciones encuentre.

Adicionalmente, los factores externos pueden influir en el desempefio de un
vendedor de varias maneras. Las siguientes variables pueden provocar diferencias en el

desempefio de la fuerza de ventas (Bagozzi, 2015):

* Diferencias regionales en la cantidad de dinero que se gasta en los elementos
promocionales y de marketing de la empresa.

* Diferencias en la experiencia o en la posicion de mercado de la empresa en el
pasado en distintos mercados.

* Diferencias en la cantidad de vendedores que supervisa el gerente de ventas.

« Intensidad de la competencia entre los mercados.

* Potencial de mercado entre mercados.

* Concentracion de clientes dentro de los mercados.

* Dispersion geografica de los clientes.
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Se observa pues que el desempefio de un vendedor es una funcion de factores
internos y externos, que deben combinarse perfectamente para asegurar los buenos

resultados comerciales del grupo de trabajo.

1.4.Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es uno de los indicadores clave de rendimiento que las
organizaciones (comerciales, sin fines de lucro, publicas o privadas) miden
habitualmente. Este es como un signo vital para el negocio, su mejora afecta a los

resultados comerciales.

El indice de la satisfaccion del cliente estd compuesto por varios a su vez. Este
es una medida de a cuantos de los clientes le gusta la marca lo suficiente como para
recomendarla a otras personas (0 promoverla). Si la cantidad de personas que
recomiendan es mayor que la cantidad de personas que no lo hacen, la puntuacién sera

positiva y generalmente implicara resultados positivos (Kotler, 2015)

Adicional, esta puntuacion mide cuanta facilidad o dificultad tiene un cliente
para resolver un problema especifico. El porcentaje de clientes que califican su
experiencia con la marca como “extremadamente satisfecho” o “muy satisfecho” es otro

buen barémetro del rendimiento del negocio (Kotler, 2015)

Todas las empresas desearian que sus clientes estén 100 % satisfechos el 100 %
del tiempo, pero eso no es realista. Lo importante es que este indicador clave de
rendimiento de la satisfaccion del cliente siempre crezca. Asegurarse de repetir la
misma encuesta de satisfaccion del cliente para poder medir cada conjunto de resultados

nuevos en comparacion con los resultados antiguos es la clave.
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Capitulo 2. Metodologia de investigacion

2.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion cuantitativa es aquella que utiliza cifras y andlisis estadisticos, de
la organizacion, ya realizados para recopilar informacion concreta. Otorgan respaldo
necesario para llegar a conclusiones generales de la investigacion. La investigacion
cualitativa es la que usa técnicas directas de estudio como soporte a las cifras generales
obtenidas. Esta se compone de impresiones, opiniones y perspectivas, que aportan al
estudio, aportando objetividad.

La investigacion del estudio sera mixta, con una mezcla cuantitativa y cualitativa.
La investigacion cualitativa, basada en de entrevistas a vendedores de la organizacion y
gerentes de empresas similares en el sector, permite conocer conclusiones sobre las
estrategias de éxito y aspectos mejor valorados a nivel comercial para mejorar
resultados de la organizacion. A nivel cuantitativo, realiza un estudio de las cifras y
tendencias de ventas de la empresa seleccionada en el afio 2019, y se observa el
comportamiento de las cifras en el Gltimo afio y los productos més comercializados en
cada tipo de cliente, como se observa en el punto de analisis de la informacion. El cruce
de variables comerciales permite analizar las estrategias adoptadas y crear acciones de

mejora en este ambito.

Ademas, esta se preocupa por la interpretacion de toda la informacion revisada y
existente en las fuentes accesibles. Esta se completa con datos actuales opiniones, cifras
generales del sector nacionales e internacionales, etc. para crear conclusiones
determinantes en el estudio. Ademas, de informacion especifica, que de un modo

inductivo, permite establecer estrategias comerciales propuestas de éxito.

2.2. Metodologia de la investigacion:

El método inductivo marcha desde lo mas particular hacia lo mas general, es
decir, alcanza conclusiones generales partiendo de hipdtesis o antecedentes en
particular. Este es el que serd usado en el estudio para alcanzar conclusiones. Esto se

consigue, con un analisis de la informacién actual de la organizacion, con la aplicacién
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de teorias de autores especificos revisados, para obtener conclusiones mayores de

resultados corporativos generales.

La investigacion seré de corte longitudinal, analizando los comportamientos
organizacionales en un periodo, para poder revisar el comportamiento y captar
diferencias y similitudes en el tiempo, comparandolas con fuentes bibliogréficas y datos
actuales generales de la organizacion. Estos se analizan en el capitulo 3, para concluir

con un plan estratégico propuesto de éxito.

2.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion exploratoria, pues tiene como principal objetivo explorar un
problema o situacién de la que se tiene poco conocimiento, y es particular. La necesidad
de la investigacion para la organizacion marca el nivel elevado de exploracion

necesaria, en base a la informacion existente y la contratacion de la faltante.

El tipo de investigacion descriptivo, pues se utiliza para describir las caracteristicas de
una poblacion o fendmeno que se encuentra bajo estudio, a su vez sirve para llegar a
medir los aspectos y actitudes del mercado en cuanto a un determinado producto o marca.
Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las
relaciones que existen entre dos 0 mas variables. Asi pues, la metodologia a emplear sera
de corte descriptivo, pues se analizaran comportamientos especificos y cifras de la

organizacion seleccionada, para crear estrategias de implementacion global.

2.4. Periodo y lugar donde se desarrolla la investigacion
La locacién de la empresa en Guayaquil, Ecuador. El periodo en que se desarrolla
la investigacion es desde el afio 2019 cuando la empresa comienza actividades.

2.5. Muestra seleccionada:
Para este estudio, la muestra sera seleccionada a conveniencia. Es una técnica
comunmente usada, ya que los sujetos de una investigacion especifica, son

seleccionados para el estudio s6lo porque son mas faciles de reclutar y el investigador
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no esta considerando las caracteristicas de inclusion de los sujetos que los hace

representativos de toda la poblacion (Avila, 2006).

Se realizan dos entrevistas con distintos objetivos, y diferentes participantes. Por
un lado, se seleccionara a 3 gerentes o duefios de empresas del sector, para revisar de que

modo las estrategias desempefiadas han sido efectivas para ellos.

Tabla 1.
Muestra seleccionada para entrevista
Nombre José R. Bowen Antonio Baduy Alfredo Hoyos
Empresa Boflex S.A. Plapasa Aseplas
Cargo Duefio Gerente General Duefio
Afios en la empresa 10 afos 20 afos 13 afios

Elaborado por: El autor, 2020.

Se realiza también otra entrevista, a 3 vendedores freelance de la empresa, para

conocer las estrategias de venta para cada producto y el éxito en estas en la organizacion.

2.6. Operacionalizacion de variables
Tabla 2.

Operacionalizacién de variables

Variable Definicion Instrumentos Indicadores
Resultados Actividad Anédlisis de ventas Cantidad de
comerciales principal de la mensuales (por productos
empresa producto/cliente) vendidos

selecciona para

obtener $ en ventas
rentabilidad.
Ventas por
cliente
Ventas por
producto
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Plan Procesos para
Estratégico  desarrollar ventas

comercial de modo efectivo

Satisfaccion Resultado de la
del cliente venta al cliente

Cumplimiento de
actividades

planificadas en plan

Encuesta de

satisfaccion

Seguimiento al

cliente

Cumplimiento
de procesos

comerciales

% satisfaccion
del cliente

Recompra de

clientes

Elaborado por: El autor, 2020.

2.7. Técnicas e instrumentos de investigacion

Una entrevista en profundidad es basicamente una técnica basada en el juego

conversacional. Una entrevista es un dialogo, preparado, disefiado y organizado en el

que se dan los roles de entrevistado y entrevistador. La entrevista en profundidad por lo

tanto supone una conversacion con fines orientados a los objetivos de una investigacion.

Esta técnica en la que de un modo objetivo, se contrasta informacion de cifras y se

aterrizan a la realidad actual (Blasco, 2015)

Las preguntas se realizaran enfocadas segiin Anexo 1y Il.
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Capitulo 3. Analisis de datos

3.1.  Antecedentes de la empresa

3.1.1. Antecedentes de la empresa Flexman

Flexman es una industria ecuatoriana familiar, que nace en apoyo de la empresa
Boflex S.A. La organizacion se dedica a la comercializacion de Tuberias y Accesorios
de Polietileno para y termo fusion, con clientes variados en el sector de la mineria 'y

agua potable, incluido riego, en todo el pais.

Se trata de una empresa familiar, que se dirige a clientes finales y ferreterias,
incluyendo en el servicio de instalacion y capacitacion en el uso de maquinas de termo
fusion. La empresa tiene en funcionamiento desde el afio 2019, y posee 15 clientes

activos, que se espera incrementen a lo largo del afio proximo.

El analisis FODA de la organizacion muestra la cantidad de oportunidades que
tiene la empresa en el mercado, sobre todo aprovechando su ventaja de compartir
actividad y produccion con Boflex S.A.

Tabla 3.
Andlisis FODA Flexman

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Producto de alta calidad
2. Alto nivel de crédito
3. Contacto directo con proveedores de

materia prima virgen 1. Gobierno prioriza proyectos de AAPP en
4. Uso de tecnologia e innovacion mejor el pais

que la competencia 2. Eliminacion de aranceles de producto de
5. Cliente fiel a marca AAPP

6. Entrega directa e inmediata 3. Tecnificacion del sector

7. Personalizacidon de producto para 4.Uso de PEAD de modo generalizado en el

cliente sector
DEBILIDADES AMENAZAS
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1. Economia en crisis, bajo nivel de inversién
2. Riesgo pais alto, que hace que no existan
grandes politicas de crédito.

3. Necesidad de certificacion de tuberia para
comercializacion en Guayaquil, por parte de

1. Competencia bien posicionada
2. Altas barreras a la entrada del sector
3. Alta inversion en planta

4. Gran cantidad de competidores
5. Gran cantidad de productos sustitutivos

Interagua.

Elaborado por: El autor, 2020

3.1.2. Analisis de entrevista a empresas del sector

Se entrevista a 3 personas, gerentes o duefios de empresas, con mas de 10 afios de

experiencia en el sector plastico, para conocer su opinion comercial en el mercado y que

estrategias de ventas le han resultado mejor en los Gltimos afios. En el cuadro siguiente

se observa las respuestas obtenidas:

Tabla 4.
Entrevista a profesionales del sector

Nombre Jose R. Bowen Antonio Baduy Alfredo Hoyos
Empresa Boflex S.A. Plapasa Aseplas
Cargo Duefio Gerente General Duefio
Afos en la empresa 10 afos 20 afos 13 afios
_ . . Se hareducido la  Menos fuerza de
¢Ha existido algun
. . fuerza de ventas, ventas, con Mas
cambio a nivel . . . L
: pues la atencion ha excesiva profesionalizacion
comercial en el sector - S
i eliminado la experiencia en de la fuerza de
que trabaja? L
personalizacion sector ventas
¢ Qué estrategia Vendedores

freelance con
asignacion de

comercial le ha servido
en los altimos afios en

su organizacién? zonas
Incrementandose
¢Colmo han sido los en los ultimos

resultados de su
empresa?

anos, pues nos
abrimos a nuevos
productos
¢De qué modo las
estrategias
desempefiadas han sido
efectivas para la
empresa?

Incremento de
resultados
comerciales

Reuniones de
ventas
permanente

Capacitacion y
seguimiento a
vendedores
Modernizacién del
mercado, con nuevas
técnicas, que
promueven apertura
del mercado.

Se mantienen,
con productos
mas sofisticados

Utilidad eficiente,
CoN menos costos y
mMAas ingresos.

Eficiencia en
costos
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¢Hubo alguna Reducir fuerza de Sistemas de
estrategia que le toco  ventas y controlar medicion de
reenfocar? ;O por medio de la Mediciones resultados
modificar? gerencia permanentes permanentes
¢Realiza encuestas o
seguimiento al cliente
para conocer en que
puede mejorar? Si Si Si

¢Su fuerza de venta es
propia o freelance?
¢Cual ha sido la
método mas eficaz
para manejar las
ventas?

¢ Qué funciones tienen
sus areas comerciales?

Free lance, es mas

eficiente

relacion con el

cliente

Propia, pero se

redujo

Manejo de ventas y Desde la visita al
cliente hasta la

posventa

Mixta, con alto nivel
de
profesionalizacion
Desde la visita al
cliente hasta la
posventa

Elaborado por: El autor, 2020

Se observa que en los Gltimos afos se mejoran los resultados comerciales del

sector, gracias a la profesionalizacion del sector y el control de los procesos con el

cliente.

3.1.3. Andlisis de entrevista a vendedores de flexman

Se entrevista a 3 vendedores, freelance y propios de la empresa, para conocer su

opinidn sobre los resultados comerciales de la empresa en el Gltimo afio. En el cuadro

siguiente se observa las respuestas obtenidas:

Tabla 5.

Entrevista a vendedores de la empresa

Nombre Hugo Dumes Danilo Aguilar Manuel Franco
Propio/Freelance Free lance Propio Free lance
Tiempo en la empresa 1 afio 5 afios 8 afos
Cambio en
. , roductos
¢Ha existido algun . : productos y
. ) : Si, mas Cambio en servicios a
cambio a nivel comercial L
freelance productos y comercializar.
en la empresa? ! o .
trabajando por servicios a Procesos mas
comision comercializar claros
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¢ Qué estrategia comercial Control

le ha servido en los permanente y
ultimos afios en su comunicacion
organizacion? con el cliente  Profesionalizacion
¢Colmo han sido los
resultados comerciales Sobre los resultados
obtenidos? En crecimiento esperados

¢De qué modo las
estrategias desempefiadas De acuerdo a los Muy efectivo,

han sido efectivas parala  seguimientos, resultados en
empresa’? stper efectivo crecimiento
Trato con
clientes
¢Hubo alguna estrategia Contacto con
que le toco reenfocar? ;O asistente
modificar? administrativa
para Profesionalizacion y
seguimiento capacitacion

¢ Qué funciones tienen el

4rea comercial? Visitas y venta  Venta de producto a

de producto cliente

Contacto

cliente

En crecimiento

Efectivo

Comunicacion
mas moderna
Visitay
seguimiento al
cliente

permanente con el

Elaborado por: El autor, 2020

Se evidencia que los resultados han estado por encima de lo esperado, la

estrategia clave es el seguimiento al cliente y la profesionalizacion del sector.

3.2.  Estructura organizativa

3.2.1. Organigrama de la organizacion

Flexman es una organizacion asociada a la empresa Boflex S.A., que comparte

instalaciones y procesos de produccion con la misma. La organizacion esta conformada

por 6 personas, distribuidas de modo vertical, a cargo de la gerencia 'y con 3

departamentos principalmente: logistica, instalacion y ventas. El organigrama actual es

el siguiente:
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Gerencia General
(1)
Asistente
administrativa
(1)
| 1 1
Vendedor Chofer Operario de
instalacién
1 1
(1) (1) -

Figura 4. Organigrama funcional.
Elaborado por: El autor, 2020.

3.2.2. Manual de funciones
En la organizacion y de acuerdo al organigrama, las funciones se distribuyen de

la siguiente manera:

3.2.2.1.Gerencia General:
Obijetivo del puesto:
Asegurar el buen funcionamiento de la empresa, con la supervision del recurso humano

del area y asegurando la provision de recursos.

Responsabilidad:
- Asegurar el buen funcionamiento de la empresa
- Aprobacién de todos los pagos de la compafiia
- Minimizar cuentas por cobrar de la compafiia

- Manejar negociaciones con clientes y proveedores.

3.2.2.2.Asistente administrativa
Obijetivo del puesto:
Atender correctamente al cliente, asegurando la correcta facturacion de los pedidos, y
garantizando la correcta entrega de pedidos. Realizar cobranzas a clientes para mantener

cartera en niveles inferiores.

Responsabilidad:

- Realizar la facturacion a los clientes asignados correctamente
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- Mantener la cartera vencida de la compaiiia en bajos niveles.

- Controlar inventario de la compafiia emitiendo informe de inventario mensual.

- Realizar auditoria de cuentas contables de modo permanente y reportar novedades
a contador

- Mantener carpetas de personal completas

- Asegurar que todas las facturas de la compafiia tienen su respectiva retencion,
minimizando el riesgo en cuentas por pagar

- Registrar cheques de clientes para dar de baja cuentas por cobrar

- Ingresar material producido, solo en cantidades.

3.2.2.3.Vendedor:
Objetivo del puesto:
Manejo integral de las negociaciones comerciales con los clientes comerciales,

garantizando que estas sean exitosas.

Responsabilidad:
- Manejo integral de la negociacion con los clientes asignados.
- Realizar cobranzas directas en clientes asignados por parte de jefe.

- Retiro de pagos asignados en clientes.

3.2.2.4.Chofer:
Obijetivo del puesto:
Asegurar la correcta entrega de productos en los clientes.

Responsabilidad:

- Asegurar la correcta entrega de pedidos en los clientes

3.2.2.5.0perador de instalacion:
Obijetivo del puesto:
Realizar las instalaciones de tuberia en los proyectos de los clientes, de acuerdo a lo

vendido por el ejecutivo de ventas o gerencia general.

Responsabilidad:

- Instalacion de tuberias en clientes segun contrato.
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- Cuidar los activos de la compaiiia.

3.3.  Estrategia comercial

3.3.1. Analisis del proceso comercial
Actualmente, por la poca gente que forma la organizacion, el proceso comercial
actual es sencillo y directo, y se realiza del siguiente modo:
1. Visita a cliente y toma de pedido: El vendedor visita a cada cliente y toma
pedido para enviar a asistente administrativa.
2. Facturacién: Recibido el pedido, se revisa stock, se comunica a cliente fecha de
entrega y se factura.
3. Coordinacién de entrega: Con la factura emitida, asistente administrativa
coordina fecha y hora de entrega de pedido.
4. Seguimiento y entrega de pedido: Vendedor realiza seguimiento a la entrega con
logistica y el cliente.
5. Satisfaccion del cliente: 5 dias después de la entrega, vendedor realiza encuesta

de satisfaccion del cliente.

Con este flujo podemos concluir para la mejora continua del proceso de ventas, para
la cual consideramos que debemos mantener el contacto con el cliente a través de mayor
fuerza de venta en referidos nacionales, que realmente ayudard a aumentar la
productividad en el proceso y disminuiran las fallas en las ventas de productos. Debido a
que se realizara una gestion en los procesos mas relevantes, se realizara una simulacion

del proceso actual y de la nueva gestién de actualizacion de base de requeridos.

De un modo exhaustivo el proceso actual se realiza como indica el siguiente flujo

de proceso, con los actores y areas involucradas:
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CLIENTE ASIST. ADMINISTRATIVA G. GENERAL

Realiza
planificacidn de
visitas

Visita a cliente

sclients nuevo?

Muesira lista de
precios y

revisa productos

informacitn

regliza colizacidn

racibe padido y

solicita pedido

solicita
aprobacidin

apruaba pedido

ingresa pedido a
sistema

coondina entrega
con clienta

asagura entrega

sin novedades

Figura 5. Proceso comercial.

Elaborado por: El autor, 2020.

Los principales cuellos de botella que se observan son:

- Lento tiempo de aprobacion por parte de gerencia de pedidos

- Pedidos con errores, que generan devoluciones, ya que la persona que ingresa el
pedido no recibe la informacion ordena y completa del vendedor

- Excesivos tiempos de revision de informacion de crédito, por faltantes de

informacion.
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Las propuestas de mejora al proceso se basan en:

1. Crear formulario digital en celular de vendedores para envio de
pedidos a asistente administrativa, y evitar errores de pedido.

2. Establecer politicas de revision de aprobacion de pedidos diarias,
para cumplir con tiempos establecidos con clientes, otorgando niveles de

aprobacion a vendedores dentro de rangos establecidos.

3. Creacion de formularios y politicas de actualizacion de montos de
crédito por cliente, otorgando niveles de aprobacion a vendedores dentro de
rangos establecidos.

Esto mejoraria el tiempo de los procesos y cumplimiento de compromisos con
clientes, disminuyendo devoluciones.

3.3.2. Andlisis de cifras de ventas:

De acuerdo a las cifras del 2019, se evidencia que existen meses con una alta venta 'y
otros en los que no se comercializa gran cantidad, debido a la naturaleza de los clientes.
Todos los clientes, solicitan la facturacion inmediata, pero las negociaciones no son

instantaneas, por los montos de venta y naturaleza de la actividad.

Tabla 6.

Andlisis de la venta mensual

Mes Venta
Enero $13327,53
Febrero $22684,16
Marzo $380,35
Abril $54,10
Mayo $327.07
Junio $1947.75
Julio $1354,23
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Agosto $8256,82

Septiembre $26646,04

Octubre $39456,83
Noviembre $63462,57
Diciembre $70742,25

Elaborado por: El autor, 2020.

La compafiia en su inicio establece indicadores, que supone el incremento del

50% en las ventas por semestre, dentro de los dos primeros afios de operacion . Con las

cifras el afio 2019, y las ventas acumuladas el indicador alcanzé un valor de 442%, lo
cual supone un gran crecimiento en los resultados de ventas pensados, debido a que el

enlace con la empresa principal Boflex S.A.

Tabla 7.

Indicador incremento ventas 2019

Total de ventas semestre 1 $ 38.720,96
Total de ventas semestre 2 $209.918,74
Incremento de ventas 442%

Elaborado por: El autor, 2020
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3.3.3. Productos a comercializar Analisis de cartera de productos

Tabla 8.
Venta por producto Flexman 2019
Septiem Noviem Diciem
Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto bre Octubre bre bre
$ $ $ $ $ $ $ $ S e $ $
VENTA MENSUAL 1332753 2268416 380,35 54,10 32707 194775 135423 825682 2664604 0 6346257 7074225
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ACCESORIOS 148086 252051 4226 86,94 21642 15047 917,44  2960,73 4.38417 7.051,53  7.860,40
$
$ $ $ $ $ $ $ $ $ 28.968,8 $ $
MANGUERA FLEX 978496 1665452 279,25 54,10 240,13 143002 99426 6.062,09 19.563,30 8 46593,690 51.938,37
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
MANGUERA FLEX MERCADERIA 123561 210307 3526 18058 12555 76550  2.470,38 3.658,08 5.88367 6.558,57
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
MANGUERAS PEAD AGUA POTABLE  g9340 150062 2550 13057 9078 55349 178620 264496 425417 474216
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
REPUESTOS 155,43 264,55 4,44 272 1579 9629 310,75 460,16 740,12 82502
TUBERIAS PEAD NEGRA PARA USO A A A A s s A . s .
GENERAL 124,80 212,42 3,56 1824 1268 77,32 24952 36948 59428 66245

Elaborado por: El autor, 2020.



En Flexman, existen varios productos a la venta, sin embargo, el producto de
mayor venta se trata de la tuberia de polietileno de alta densidad, 110 y 160 para agua
potable y mineria. Este producto es estrella en las compafiias del grupo y aporta en la

venta del mismo, combinado con la instalacion y sistemas mas complejos.

Al revisar las ventas por producto del afio 2019, se evidencia que el producto mas
vendido es la manguera flex, en un porcentaje muy alto. A continuacion se observa que

la venta del manguera supone el 87% en total.

Los productos menos comercializados se basan en manguera negra y otros tipos

de accesorios, pues esas negociaciones se trasladan a compafiias del grupo, para su

gestion.
Tabla 9.
% Venta por productos Flexman 2019
Total de
ventas %
MANGUERA FLEX $ 182.563,58 71,6%
ACCESORIOS $ 27.671,74 10,8%
MANGUERA FLEX MERCADERIA $ 23.016,26 9,0%
MANGUERAS PEAD AGUA POTABLE $ 16.641,83 6,5%
REPUESTOS $ 2.895,26 1,1%
TUBERIAS PEAD NEGRA PARA USO
GENERAL $ 2.324,75 0,9%
Total ventas $255.113,41

Elaborado por: El autor, 2020.

Ventas 2019 por producto
6,5% 1,1% 0,9% 10,8%

9,0%

= ACCESORIOS
= MANGUERA FLEX

Figura 6. Venta por producto 2019
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Elaborado por: El autor, 2020.

3.3.3. Perfil del cliente

El cliente de la empresa, se trata de empresas dedicadas al sector agricola, del

agua potable o de la mineria, que necesitan las tuberias para sus proyectos y consumo.

Adicionalmente, también clientes dedicados a la distribucion de la manguera, como

ferreterias, etc. El perfil se ve a continuacion:

Tabla 10.

Perfil del cliente

Tipo de cliente
Sector de accion

Zona de accién

Preferencias

Persona juridica
Distribuidores, sector mineria y de agua
potable
El oro, Guayaquil.

Compras al por mayor, y por menor y

para consumo

Elaborado por: El autor, 2020.

Al analizar las ventas 2019 por cliente, se evidencia que existen dos que suponen

el 25% de las ventas de la empresa, y el resto estd formado por personas naturales o

ferreterias pequefias, que se dedican a la venta por menor o mayor del producto.

A continuacion, se observa el listado de los diez principales clientes de la

organizacion, y el resto han sido agrupados, para poder ver el resumen de estos de un

modo mas simplificado. Se puede analizar, que los clientes pequefios suponen un aporte

interesante a las ventas. Sin embargo, el objetivo de la organizacién es incrementar

grandes contratos con empresas de Agua Potable, dejando pequefias negociaciones a

otras compaiiias del grupo.
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Tabla 11.
Ventas 2019 por cliente

Nombre cliente Venta %
COELSA CIALTDA $ 31.041,91 12,2%
BANARIEGO CIA. LTDA. $ 25.926,75 10,2%
TORRES JARAMILLO MARIANA DE
JESUS $ 22.398,74 8,8%
LOAYZA RAMIREZ ROBERTH JOSE $ 21.793,05 8,5%
CAJAMARCA BANEGAS MARIA
MAGDALENA $ 15.648,08 6,1%
BOWEN MENDOZA JOSE RICARDO $ 13.665,54 5,4%
ROMERO PINARGOTE CESAR PAQUITO $ 12.414,34 4,9%
ALVARADO CRESPO ERIKA GABRIELA $ 11.159,71 4,4%
ZURIDIST CIA. LTDA. $ 9.014,61 3,5%
ALVARADO HURTADO SILVIO YOVANI $ 8.902,49 3,5%
Resto clientes $ 83.148,18 32,6%
Total ventas $255.113,41

Elaborado por: El autor, 2020.

Los clientes de la organizacion solicitan crédito, en el 25% de los casos, y el
resto cancelan de contado para recibir sus entregas. Las cuentas incobrables de la
organizacion son de apenas un 5% del total de las ventas, pues se trata de clientes que

dependen del sector pablico y se les dificultan los pagos, en el sector del agua potable.

Tabla 12.

Anaélisis de cuentas por cobrar
Mes Venta Cuentas por cobrar

acumulada

Enero $13327,53
Febrero $22684,16 $ 7.604,90
Marzo $380,35 $ 1.635,08
Abril $54,10 $ 327,02
Mayo $327.07
Junio $1947.75 $ 584,33
Julio $1354,23 $ 523,13
Agosto $8256,82 $ 2.581,67
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Septiembre $26646,04 $ 8.510,15

Octubre $39456,83 $13.539,08
Noviembre $63462,57 $21.746,59
Diciembre $70742,25 $ 14.960,65

Elaborado por: El autor, 2020

El mes que tiene mayor pico de cuentas por cobrar en el 2019 fue Noviembre,
que coincide con el mes que mas se vende en el afio. Se evidencia que el nivel de
cuentas por cobrar no es elevado, pero estd unido al nivel de ventas de la organizacion.
Las cuentas por cobrar se mantienen en un nivel bajo, pues la mayoria de operaciones se

realizan de contado, pero se observa un alza de estas en la finalizacion del afio.

Cuentas por cobrar 2019

$25.000,00
$20.000,00
$15.000,00
$10.000,00
$5.000,00
S_
@o"}o% &° @%‘”O v"& @7;\0 \é\\o S VO&O \e‘(p&oé\)n&g\é@& o"’é@e
R 9

Figura 7. Comportamiento de cuentas por cobrar Flexman 2019.

Elaborado por: El autor, 2020

3.4. Plan de estratégico comercial:

La empresa Flexman no tiene gasto en publicidad ni redes sociales para
comercializar el producto, pues su contacto con el cliente es directo. La organizacion
pertenece a la Asociacion de Plasticos del Ecuador, para obtener beneficios en

profesionalizacion, pero lo realiza por medio de la empresa Boflex S.A.
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La unica forma de comercializacion y publicidad es a través de etiquetas pegadas en

los productos, que se incorporan al costo, del propio producto.

En el aspecto logistico, el camion es propio para entregas a nivel nacional y la

publicidad es del grupo Boflex S.A.

Asi pues, el plan comercial de Flexman se alinea al de las empresas del grupo
Boflex S.A., aprovechando los contactos de este y con visitas directas a los clientes,

como principal herramienta de venta.

3.5. Andlisis de la fuerza de ventas

En la organizacion las ventas son realizadas por la gerencia o por dos
vendedores freelance, que ingresan pedidos a la compafiia, Se observa que la gerencia
general posee un nivel mas alto de ventas que el resto, con respecto al total. Esto

disminuye los costos por comisiones, y genera mas ingresos para la empresa.

Ventas por vendedor

$80.000,00

$60.000,00
$40.000,00
$20.000,00
5. =N

o (o} R o o o o < < < e
NI G N R RO -V SV S SV
N 3 S SN >N O > & &
<& 0 N S % . > )
@ o o @ e
& & &€
(,)Q/ % Q

e=Total de ventas e Gerente General

H. Dumes @ \/|. Franco

Figura 8. Ventas por vendedor

Elaborado por: El autor, 2020

La politica de comisiones para los vendedores es del 5% de la venta mensual. Al
revisar la ganancia de la empresa por ventas menos comisiones, al ser la gerencia
general, el vendedor con mejores resultados; los costos son menores para la

organizacion y permite generar mayor utilidad.
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Tabla 13.

Comisiones por vendedor

Comisién H. Comisién M. Total Ganancia

Mes Total de ventas Dumes Franco comisiones  por ventas

Enero ¢ 13.327,53 $ 66,64 $ 166,59 $ 233,23 $13.094,30

Febrero g 2268416 $ 11342  $ 28355 $ 396,97 $22.287,19
Marzo g 380,35 $ -3 - % - $ 38035

Abril g 5410 $ - % 271 $ 271 $ 51,40

Mayo g 327,07 $ - % 572 $ 572 $ 321,35

Junio g 1.947,75 $ 2435 $ 974 $ 3409 $ 1.913,66

Julio g 1.354,23 $ 2031 $ 2370 $ 4401 $ 1.31022

Agosto g 8.256,82 $ 8257 $ 14449 $ 227,06 $ 8.029,76
Septiembre ¢ 26.646,04 $ 399,69 $ 199,85 $ 599,54 $26.046,50
Octubre g 39.456,83 $ 591,85 $ 29593 $ 887,78 $38.569,05
Noviembre ¢ 63.462,57 $ 951,94 $ 47597 $ 1.427,91 $62.034,66
Diciembre ¢ 70.742,25 $ 1.061,13 $ 530,57 $ 1.591,70 $ 69.150,55

Elaborado por: El autor, 2020

3.6. Satisfaccion del cliente
Por medio de asistente administrativa a los clientes que han realizado 3 compras

dentro del semestre se les realiza una encuesta de satisfaccion. Asistente administrativa

contacta por teléfono y tabula la misma para revision de resultados de esta.

La encuesta a realizar se encuentra en anexo Ill.

Los resultados del segundo semestre del 2019, se resumen a continuacion y se

evidencia que la satisfaccion del cliente es elevada.
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Tabla 14.
Resultados de satisfaccion del cliente 2019

PRODUCTO SERVICIO RESULTA
DO
RESISTENCI TIEMPO | ATENCIO
A ESPECIFICACIO | CONDICION | PRECI | RECLAM DE N TOTAL
DURABILID NES ES (o] oS ENTRE | VENDED
AD GA OR
PROMED
10 5,00 4,98 4,95 4,80 4,86 4,59 4,64 4,8
% 100% 100% 99% 96% | 97% 92% 93%
EVALUACION
GLOBAL 97%

Elaborado por: El autor, 2020

Satisfaccion del cliente 2019

102% 100% 100% 99%

100% 97%
98% 96%
96%
94% 92% 93%
92%
90% I
88%
86%
F €

5 o S S &
& ¢ ¢ N ¢
° & & ¢ & S &
<O & S & < Q
o &® © S
S QO S
© €&

Figura 9. Satisfaccion del cliente 2019

Elaborado por: El autor, 2020

Se evidencia que la satisfaccion global es del 97% vy esto supone que el cliente se

encuentra satisfecho con el producto y servicio recibido por la organizacion.
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Conclusiones

El objetivo principal en este estudio fue analizar la gestion comercial de la
empresa Flexman en el periodo 2019, observando con las cifras analizadas que estos
superaron las expectativas planificadas por la gerencia al comienzo del afio 2019, ya que
del 50% planificado se obtuvo el 400% de incremento en las ventas semestrales. Estos
resultados se obtuvieron por la alianza con la empresa del grupo Boflex S.A., compafiia
que posee afios de experiencia en el mercado y fuerte fidelizacion del consumidor

actual.

Al revisar las bases tedricas sobre las estrategias comerciales que se pueden
aplicar a las empresas, y aplicarlas al caso estudiado, se observa que en Flexman, pese a
las cifras de crecimiento obtenidas, se deben estructurar acciones comerciales que
agreguen valor al producto y lo diferencien de la competencia. En la empresa la
cantidad de clientes no ha incremento, sino la cantidad de venta de estos. Es decir, la
empresa tiene el 70% de sus ventas en 9 clientes, y el resto son clientes pequefios en lo

que se debe potenciar la recompra y recomendacion.

Con la metodologia aplicada se obtiene que el principal objetivo de una estrategia
comercial es basicamente lograr que el producto alcance el objetivo de ventas
marcado. En global, en Flexman, los niveles marcados de metas de ventas superan las
expectativas en un 400%. Sin embargo, estas metas dependen en un 70% de la gerencia
general, y es necesario estructurar estrategias que incrementen la participacion de venta

del resto de vendedores.

Al analizar la estrategia comercial de Flexman se observa que la base de su
lanzamiento con éxito inicial es la un producto estrella que cumple las expectativas de
los clientes. EI 75% de sus ventas se basan en el producto estrella que es la manguera
Flex, sin embargo, se debe potenciar la estrategia de venta del resto de

productos/servicios para incrementar el volumen comercial global.
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Recomendaciones

La recomendacion al realizar una estrategia comercial es planificar correctamente
el conjunto de acciones o planes que se realizan para alcanzar objetivos como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el
mercado. Sin clientes no se pueden obtener ganancias, son indispensables para el
negocio. Por ello, es imprescindible contar con una estrategia que consiga atraer la

atencion del publico hacia la empresa.

Para desarrollar una estrategia comercial no es necesario contar con grandes
recursos. Lo importante es contar con una cultura de innovacion que le permita a la

empresa crear soluciones a la medida del cliente y siempre centrarse en él.

Las recomendaciones adicionales que se proponen a la empresa son:

- Elaboracién de un plan de marketing, con consideracion de una pequefia

inversion en publicidad para incrementar el uso del producto.

- Formalizar las acciones tomadas a partir de la encuesta de satisfaccién en la
empresa, para que el cliente conozca las acciones tomadas con sus

recomendaciones elaboradas.

- Parael correcto manejo de la cartera de clientes de la empresa, es necesario la
revision de la base de datos de esta y asignacion aleatoria a vendedores freelance
para el manejo de la cuenta y pago de comisiones. Con una mayor comision el

vendedor se motiva més y la organizacién incrementa sus ingresos por venta.
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ANEXO |. CUESTIONARIO DE ENTREVISTA A EMPRESAS

Estimados, gracias por su tiempo. AyGdenos con unas breves preguntas para conocer

estrategias exitosas en el &mbito comercial en su organizacion.

Nombre de la empresa:
Tiempo como gerente/duefio:

Sector en que trabaja:

¢Ha existido algun cambio a nivel comercial en el sector que trabaja?

¢ Qué estrategia comercial le ha servido en los Ultimos afios en su organizacién?
¢Como han sido los resultados de su empresa?

¢De qué modo las estrategias desempefiadas han sido efectivas para la empresa?
¢Hubo alguna estrategia que le toco reenfocar? ;O modificar?

¢Realiza encuestas o0 seguimiento al cliente para conocer en que puede mejorar?

N o o a A wDdh e

¢Su fuerza de venta es propia o freelance? ¢ Cudl ha sido el método maés eficaz
para manejar las ventas?

8. ¢Qué funciones tienen sus areas comerciales?

Gracias por sus respuestas.
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ANEXO Il. CUESTIONARIO DE ENTREVISTA A VENDEDORES

Estimados, gracias por su tiempo. Ayddenos con unas breves preguntas para conocer las

estrategias de venta para cada producto y el éxito en estas en la organizacion Flexman.

Tiempo de trabajo:

Experiencia en el sector:

¢Ha existido algun cambio a nivel comercial en la empresa?

¢ Qué estrategia comercial le ha servido en los Gltimos afios?

¢ Cbémo han sido los resultados comerciales obtenidos?

¢De qué modo las estrategias desempefiadas han sido efectivas para la empresa?

¢Hubo alguna estrategia que le toco reenfocar? ;O modificar?

2 o

¢ Qué funciones tienen en el area comercial?

Gracias por sus respuestas.
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ANEXO Ill. ENCUESTA DE SATISFACCION

Para Flexman S.A., la satisfaccion del cliente es el aspecto mas importante de nuestro negocio.

Apreciaremos se tome unos minutos para retroalimentarnos sobre el servicio que hemos dado a

vuestra organizacion.
Ciudad:
Cliente:

Contacto:

Criterios de evaluacion

Fecha:

Producto

1 deficiente

2 regular

3 bueno

4 muy

bueno

5

excelente

Resistencia-Durabilidad

Especificaciones del producto

Condiciones/estado en que recibe

Precio

Atencion en el servicio

1 deficiente

2 regular

3 bueno

4 muy

bueno

5

excelente

Atencioén a reclamos

Tiempo de entrega

Atencion del vendedor

Recomendaria nuestro producto

Si()

No ()

Nos gustaria conocer en qué podemos mejorar para servirle mejor, sus comentarios son

importantes y seran considerados para prestarle el servicio que usted merece.

Gracias, que tenga un excelente dia.
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