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RESUMEN: El presente trabajo se basa en la propuesta de un plan
de mejoras a la gestion de ventas de las MIPYMES
comercializadoras de tecnologia informatica de la
ciudad de Santo Domingo. En el desarrollo se puede
constatar que un numero considerable de estos
establecimientos comerciales presentan falencias en
su gestion en general, y particularmente en su fuerza
de ventas, los procesos que estan implicitos en la
accion de ventas, con los productos que comercializa
y con los clientes; todo ello ha provocado
incumplimiento de las expectativas de los clientes y
por ende una lesidn significativa a la rentabilidad de
estas microempresas hasta el punto de tener que
cesar operaciones en las mismas.

La investigacion se desarrollé con un enfoque
correlacional donde se identificaron variables
(causas) que fueron evaluadas con el fin de plantear
acciones correctivas que permitan variar los
resultados (efectos). La modalidad de Ila
investigacion es de campo apoyandose en la
aplicacion de encuestas a clientes, entrevistas a los
duefios de las MIPYMES y observacion directa
analizando la correlacion cliente — vendedor.

Para la propuesta de solucion se presenta un Sistema
de Control de Gestion (SCG) como modelo
organizativo que permite a las microempresas
alcanzar objetivos estratégicos que faciliten la toma
de decisiones y la eficiencia administrativa
controlando la evolucién del entorno y las variables
de la organizacion. Los indicadores del control de
gestion son los procesos de venta que enfrentan a
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vendedores y clientes, la planificacidn y presupuestos
y los elementos del entorno en los que opera la
MIPYME comercializadora  de  tecnologia
informatica. Ademas, se propone implementar un
sistema informatico control de ventas que tributa al
Sistema de Control de Gestion.

PALABRAS CLAVES: Plan de mejoras, gestion de ventas, sistema
informatico de ventas

ABSTRACT This work is based on the proposal for a plan of
improvements to the management of sales of the
MIPYMES traders of computer technology in the
city of Santo Domingo. In the development it is
possible to state that a considerable number of these
business establishments present shortcomings in their
management in general, and particularly in their
force of sales, the processes that are implicit in the
action of sales, with the products that they
commercialize and with the clients; all this has led to
failure to comply with the expectations of customers
and therefore a significant injury to the profitability
of these micro-companies up to the point of having to
cease operations in the same ones.

The research was conducted with a correlational
approach where there were identified variables
(causes) that were evaluated in order to raise
corrective actions that allow changing the results
(effects). The modality of the research is field based
on the application of customer surveys, interviews to
the owners of the MIPYMES and direct observation
by analyzing the client — seller interrelation.

For the solution proposal there appears a
Management Control System (SCG in Spanish) as an
organizational model that allows micro-companies to
achieve strategic objectives that facilitate the
decision making and the administrative efficiency,
controlling the evolution of the environment and the
variables of the organization. Management control
indicators are the processes of sales that sellers and
customers face, the planning and the budgets, and the
elements of the environment in which the MIPYME
marketer of computer technology operates. In
addition, it is intended to implement a computer
system control of sales that contributes to the
Management Control System.

KEYWORDS Improvement Plan, sales management, computer
system of sales.
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1. El problema de investigacion

1.1.1. Problema a investigar

Se asume como problematica la situacion actual de la gestion de ventas en MIPYMES

comercializadoras de tecnologia informatica de Santo Domingo.

1.1.2. Objeto de estudio tedrico

Como objeto de estudio tedrico se define la Gestion de Ventas en MIPYMES

1.1.3. Objeto de estudio practico

Como objeto de estudio practico se asume la Gestion de Ventas en MIPYMES
comercializadoras de tecnologia informética ubicadas en la ciudad de Santo Domingo en el

periodo transcurrido del afio 2016.

1.1.4. Planteamiento del problema

Segun IDE Business School citado en la Revista Perspectiva, (2006) menciona que a pesar
de todos los problemas y las trabas que impiden el adecuado desarrollo de la actividad de las
MIPYMES, no queda duda que existe un gran potencial en estas empresas debido a que
constituyen un elemento clave para la generacion de empleo y la movilizacion de capital para
la inversion. El nivel de inversién racionalmente minimo para crear una empresa de pequefio
tamano, permite que muchos emprendedores tengan sus propios negocios y contribuyan al

crecimiento de la economia. (IDE Business School, 2006)

En el Censo Nacional Econémico (2010) se menciona que “en el estudio realizado sobre el

aporte de las empresas segun su tamafio y a la generacion de ingresos via venta de los bienes



y/o servicios que producen, se constata que son las pequefias y medianas las que en mayor
grado aportan, aproximadamente por cada 100 délares generados en el tejido empresarial
ecuatoriano por concepto de ventas, 39 dolares son aportados por aquellas empresas
clasificadas dentro de la categoria de PYME” (INEC, 2010)

Al analizar la orientacion productiva del tejido empresarial ecuatoriano, podemos destacar
que 6 de cada 10 microempresas estan dedicadas a actividades relacionadas a la compra y
venta de bienes, cerca del 35% de microempresas estan dedicadas a la oferta de actividades
econOmicas consideradas como servicios, otro 9.5% dedicadas a la manufactura y un 0.2% se

dedica a otras actividades como agricultura, minas, etc.

Figura 1.1. Microempresas en el Ecuador

Microempresas a nivel nacional

0,2%
= Manufactura

9,5%
= Comercio

Servicios

= Otros (Agricultura, minas,
etc.)

Fuente: (INEC, 2010)

El desarrollo de la ciencia y la tecnologia ha permitido ampliar los sectores de
comercializacion entre ellos la tecnologia informatica que ha pasado a formar parte
importante de las personas para estar interconectadas unas con otras a traves de aparatos como
el computador, los celulares, las tablets, etc., creando aplicaciones como Facebook vy

WhatsApp que nos mantienen unidos a pesar de la distancia.

Estas herramientas tecnoldgicas como: computadoras de escritorio, laptops, impresoras,
flash memory, tablets, smartphones, entre otros, han facilitado y optimizado la calidad de vida
de muchas personas. Sin embargo estas mismas tecnologias han contribuido a la generacion
de altos niveles de competitividad que obligan a las empresas a mejorar la calidad de sus
sistemas administrativos y operativos, pero muchas MIPYMES no han podido reaccionar de

forma acertada y eficiente a estos cambios produciendo pérdidas de mercado y rentabilidad.



En una investigacion preliminar realizada por el autor para determinar la existencia objetiva
del problema, se aprecié que un nimero considerable de establecimientos de MIPYMES no
gestionan de manera eficiente los procesos de venta, entre los elementos que se evidenciaron

tenemos:

e Demora en los procesos de facturacion y cobro del producto que compra el cliente.

e EI vendedor desconoce los atributos y beneficios del producto a vender, asesorando
inadecuadamente al cliente que a la vez no queda satisfecho con el producto.

e Falta de cultura de servicio por parte del vendedor.

e No se atienden las quejas de los clientes de manera acertada.

1.1.5. Formulacién del problema

¢Como contribuir al mejoramiento de la gestion de ventas en las MIPYMES

comercializadoras de tecnologia informatica de Santo Domingo?

1.1.6. Sistematizacion del problema

e ;Qué fundamentacion tedrica y metodoldgica debemos utilizar para mejorar la gestion de
ventas en las MIPYMES?

e (Cudl es la situacion actual de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia informética
de Santo Domingo?

e ;Cuales serian las causas de las falencias en la gestion de ventas en las MIPYMES
comercializadoras de tecnologia informatica?

e ;COmo mejorar la gestion de ventas en las MIPYMES desde el enfoque de Marketing?

1.1.7. Objetivo general

Disefiar un plan de mejoras para la gestion de ventas en las MIPYMES comercializadoras

de tecnologia informatica de Santo Domingo.



1.1.8. Objetivos especificos

e Fundamentar de forma tedrica y metodoldgica el proceso de la gestion de ventas en las
MIPYMES.

e Analizar la situacion actual de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia informatica
de Santo Domingo.

e Determinar las causas del bajo rendimiento en la gestion de ventas de las MIPYMES.

e Disefiar una propuesta que contribuya al mejoramiento de la gestion de ventas en las

MIPYMES comercializadoras de tecnologia informatica.

1.1.9. Justificacién

Las MIPYMES en la ciudad de Santo Domingo tienen que aprender a venderse para que
alcancen la prosperidad econdmica, y para ello tienen que mejorar los procesos que tiene la

venta, para aplicar estrategias que creen valor para el cliente y compren sus productos.

La venta es parte importante en la estructura de una empresa puesto que conlleva a mejorar
su calidad de vida, la gran mayoria de estos establecimientos comercializadores de tecnologia
informatica carecen de los conocimientos necesarios para aplicar estrategias que conlleven al

cierre de una venta efectiva.

La mision que tiene toda MIPYME comercializadora de tecnologia informatica es generar
rentabilidad a través de la venta de sus productos mediante una eficiente gestion de la fuerza
de ventas. Ademas, es imperativo destacar que la competencia ha reducido la porcion de
mercado y so6lo aquellos establecimientos que apliquen estrategias acertadas para cautivar al
cliente podran liderar en el mercado. Las microempresas tienen que mejorar la gestion vy el
servicio como una ventaja competitiva para que el cliente las pueda identificar y les permita

posicionarse en el mercado local.

Por ello es importante disefiar un plan de mejoras para implementar estrategias que
permitan a las MIPYMES mejorar su capacidad productiva y contribuyan al desarrollo

economico del pais.



1.2. Marco referencial

1.2.1. Marco teorico

1.2.1.1. Ventas

Vender es hacer que alguien compre y que el cliente, empresa y vendedor queden felices
para que aquella venta del producto o servicio sea exitosa y para poder vender hay que

prospectar. (Martinez, 2016)

La venta requiere de un proceso que ordene la implementacion de sus diferentes
actividades, caso contrario no podria satisfacer de forma efectiva las necesidades y deseos de

los clientes, ni coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa. (Thompson, 2005)

La venta es un proceso de negociacion, donde el vendedor es el comunicador de la
MIPYME que identifica, anima y satisface los requerimientos del cliente a través de un

producto o servicio.

1.2.1.2. El vendedor

Persona que actla a nombre de una compafiia y realiza una 0 mas de las siguientes
actividades: Busqueda de clientes potenciales, comunicacion, atencion y obtencion de

informacién. (Kotler & Armstrong, 2007)

El vendedor se caracteriza por ser el intermediario por excelencia para ofrecer los
productos o servicios que la empresa oferta, y a través de él desarrollar la fidelizacion del
cliente. Las MIPYMES deben capacitar a sus vendedores continuamente y sobre todo
brindarles apoyo y motivacion, ya que ellos son los Ilamados a comunicar los objetivos de la
empresa, informar sobre los productos y servicios que se prestan, persuadir e incentivar a la

compra.

Entre las caracteristicas que define a un buen vendedor y que lo distinguen del negociador
agresivo o del mero vendedor charlatan podemos sefialar las siguientes: (Lobato & Ldpez,
2006)



e Le gusta vender e Respetuoso e Acepta el riesgo

e Esentusiasta e Honesto e Espaciente

e Gran comunicador e Profesional e Creativo

e Persuasivo e Meticuloso e Asesor

e Muy observador e Firme, solido e Detesta la improvisacion
e Psicdlogo e Tiene autoconfianza

e Sociable e Agil

Segun Lobato y Lopez (2006) mencionan que existen dos cualidades fundamentales que
debe cultivar un vendedor. En ellas se debe crecer profesionalmente, dia a dia, ante cada

entrevista de venta, ellas son:
e Empatia: Capacidad de crear una buena relacion con su cliente. Es la habilidad de
interpretar las necesidades y sentimientos de su cliente, de generar confianza, de crear ese

clima de comodidad y distencion que necesita para tomar una decision. (pag. 19)

e Proyeccion: Capacidad de resolucion, de concrecién, de cierre. Es la agresividad “sana”

que debe cultivar el vendedor para poder ayudar al cliente a tomar una decision. (pag. 19)

1.2.1.3. Proceso de venta

El proceso de la venta son aquellos pasos que un vendedor debe dominar para mantener

una relacion a largo plazo con el cliente.

Figura 1.2. Principales pasos de las ventas eficaces

Blsqueda y Presentacion
calificacion de =y Preacercamiento sl  Acercamiento sy y
prospectos demostracion

Manejo de # Cierre # Seguimiento

objeciones

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 505)



1.2.1.4. Busqueda y calificacion de prospectos

La fase de prospeccion o exploracion es el primer paso del proceso de venta y consiste en
la bdsqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que ain no son clientes de la

empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo. (Thompson, 2005)

e Preacercamiento

Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe aprender tanto como sea posible acerca
del cliente (qué necesita, quien interviene en las compras) y de sus compradores (Sus

caracteristicas y estilos de compra). (Kotler & Armstrong, 2007)

Este punto es de vital importancia para generar empatia, es decir, tener conocimiento de los
gustos y preferencias de los clientes para llegar de forma acertada y planificada cubriendo de

la mejor forma las necesidades para él o para la empresa que trabaja.

e Acercamiento

Durante el acercamiento el vendedor debe saber como reunirse y saludar al comprador,
para lograr que la relacién tenga un buen comienzo. Este paso incluye la apariencia del
vendedor, sus frases iniciales y sus comentarios posteriores. Sobre todo saber escuchar al
cliente es fundamental. (Kotler & Armstrong, 2007)

Saber escuchar es primordial para identificar de forma adecuada las verdaderas
necesidades que tienen los clientes y brindarle la asesoria necesaria sobre el producto que

realmente necesita comprar.

e Presentacion y demostracion

Segun Kotler, (2001) este paso consiste en *“contarle la historia del producto al

consumidor, siguiendo la formula AIDA de captar la Atencidn, conservar el Interés,
provocar un Deseo y obtener la Accién (compra)” (Kotler, 2001)



AIDA es una técnica préactica para llevar a cabo el proceso de venta en el cliente para
lograr la compra de un producto, es decir, el vendedor se mantiene enfocado en satisfacer una
necesidad o deseo aplicando una presentacion efectiva que le permita llegar al cierre 0 a la

accion de venta.

Este enfoque de satisfaccion de necesidades requiere de buenas habilidades para escuchar y
resolver problemas. “Yo me considero mas un... bueno, un psicélogo”, sefiala un vendedor
experimentado. “Escucho a los clientes. Escucho sus deseos, necesidades y problemas, y trato
de encontrar una solucién. Si uno no es bueno para escuchar, no levanta el pedido.” Otro
vendedor sugiere que “ya no es suficiente tener una buena relacién con un cliente. Es
necesario comprender sus problemas; tenemos que sentir su dolor”. Un gerente de ventas
sugiere que los vendedores necesitan ponerse en los zapatos de sus clientes: “Conviértase en

un cliente y experimente de primera mano qué se siente”. (Kotler & Armstrong, 2007)

e Manejo de objeciones

Segun Martinez (2015) las objeciones son una oportunidad para satisfacer inquietudes que
tiene el cliente sobre el producto o servicio que se estd vendiendo. Existen dos tipos de
objeciones: las objeciones objetivas que son reales en tiempo y forma y las objeciones

subjetivas que son emociones, puntos de vista.

Para Martinez (2015) ante las objeciones se debe:

e Conservar la calma

¢ No considerarlas como un ataque personal
e No discutir con el cliente.

e No ignorar al cliente

o Comprender lo que el cliente quiere decir
e Escuchar atentamente

¢ No rendirte, ser paciente



e Cierre

Después de manejar las objeciones del prospecto, el vendedor trata de cerrar la venta.
Algunos vendedores nunca llegan al cierre 0 no lo manejan muy bien. Tal vez por falta de
confianza, porque se sienten culpables al solicitar el pedido o porque no logran reconocer el
momento adecuado para cerrar la venta. Los vendedores deben saber reconocer las sefiales del

cierre en el comprador, incluyendo los movimientos fisicos, comentarios y preguntas.

e Seguimiento

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e incluso la
complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la empresa puede dar un valor agregado que
no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o la empresa.
(Thompson, 2005)

1.2.1.5. Gestion de ventas

La direccion de ventas de una MIPYMES debe desarrollar tres tipos de funciones:

e Administrativas. Comprenden las funciones que tienen que ver con la planificaciéon de
ventas y el control de vendedores: elaborar el plan de ventas y valorar sus resultados.

e Operativas. Son las que se refieren a la contratacion, formacion y control de vendedores.

e Técnicas. Apoyan la investigacion comercial y la elaboracion del plan de ventas. (Lobato,
2013)

Segun Lobato (2013) menciona que para el desarrollo de este plan se debe tomar como eje
la planificacion estratégica de la empresa y estructurarse en torno a los siguientes objetivos:

e Vender una determinada cantidad. El primer objetivo del plan debe ser cuantitativo y
fijar un determinado volumen de ventas, que debe expresarse tanto en unidades de
producto como en unidades monetarias. Se toma como referencia la estimacion de la

demanda.
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e Lograr una cuota de mercado concreta. La empresa persigue una determinada posicion
estratégica en el mercado. El logro de esa posicion viene determinado por la participacion

gue en el mercado logra la empresa.

e Obtener rentabilidad. El coste de elaboracion y desarrollo del plan de ventas debe ser
inferior a los beneficios que produce la propia planificacion. Es decir, el plan de ventas

debe afadir valor a la empresa.

e Generar imagen. Diferenciar a la empresa de las demas que actdan en el mismo mercado.

e Conseguir beneficios. La venta es la operacion que debe generar el caudal econémico

necesario para sufragar todos los gastos de la empresa y obtener beneficios.

1.2.1.5.1. Organizacion de las ventas

Llevar una organizacion estructurada de las ventas es de vital importancia para las

MIPYMES porque genera mayor confianza a la hora de ofertar el producto al cliente.

Una vez definidos los objetivos de ventas es preciso generar una estructura organizativa
adecuada para el logro de esos objetivos, los cuales dependen del tamafio de la empresa,
posicionamiento del mercado, amplitud de la cartera de productos, politicas de distribucion.
(Lobato, 2013)

Entre las formas basicas de organizacion de la estructura de ventas tenemos:
e Por zonas geogréficas, territorio o areas comerciales. La venta se organiza por zonas
geograficas, territorios o areas comerciales, de forma que cada vendedor tiene su territorio

y alli promociona todos los productos de la empresa.

e Por lineas de productos. La organizacion de ventas se divide en lineas de producto, de

forma que los vendedores son expertos en la gama de productos que trabajan.
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e Por clientes. La politica de ventas toma como eje al cliente asignando a cada vendedor en
exclusiva una cartera de clientes concreta para que se encargue de proporcionarle los

productos y servicios necesarios.

e Por funciones. Cada vendedor se especializa en una funcion diferente, promocion,

asesoramiento, toma de pedidos, etc.

1.2.1.5.2.  Técnicas de ventas

Las técnicas de venta son las aplicaciones de los diferentes métodos y recursos que tiene el

empresario a su alcance para colocar sus productos en el mercado. (Lobato, 2013)

Las técnicas més utilizadas son las siguientes:
e Personal interno: directa, en libre servicio, en ferias, salones y exposiciones.
e Personal externo: A domicilio, ambulante y autoventa.

e A Distancia: Por correo, televenta, por teléfono, vending, e-commerce.

1.2.1.5.3. Fuerza de ventas

La fuerza de ventas es el conjunto de los recursos humanos con que cuenta una empresa
para materializar y canalizar los actos de compras realizados por los clientes, o lo que es lo
mismo, el equipo de vendedores con que cuenta una empresa para llevar a buen puerto su

funcién comercial. (Lobato, 2013)

La fuerza de ventas es el motor principal para el logro de metas comerciales que utiliza un
conjunto de personas que son los responsables de contactar y tratar con los clientes sean estos
reales (que ya adquieren el producto) o potenciales (susceptibles de adquirir el producto a

futuro).

1.2.1.5.4. Relaciones con los clientes

En el proceso de ventas lo méas importante son las relaciones que se establecen con los

clientes. Pero, ¢;qué es un cliente? Es un agente econdmico que habitualmente adquiere
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productos o utiliza servicios de otro agente econémico. El término habitualmente es lo que

diferencia a un comprador ocasional de un cliente.

Definido el cliente, se deben analizar las posibles relaciones que se establecen con él, que

son basicamente de dos tipos:

e Directas. Toda la informacién fluye de forma directa y la documentacién generada se
envia y recibe directamente del cliente.
e Indirectas. Existe un intermediario que actua de transmisor de la informacion entre la

empresa y su cliente. A quién realmente el cliente conoce es al intermediario comercial.

1.2.1.6. Marketing

La mayoria de MIPYMES ven al marketing como algo poco relevante, es decir, el
marketing entra en las Ilamadas terceras preocupaciones, pero esto se debe a falta de un
apreciado componente de cultura empresarial. Estas empresas no vinculan el marketing como

una poderosa herramienta en el incremento de las ventas y de su imagen corporativa.

El marketing como un instrumento competitivo de vital importancia permite tener una
relacibn mas amigable y acertada con el cliente a largo plazo, identificar el segmento de
mercado donde se direccionan todos los esfuerzos de comunicacién y promocion, hace que

sus productos o servicios sean mas visibles, rentables y convenientes para el consumidor.

1.2.1.7. La venta como servicio

Un estudio de American Express reflejé que el 32% de los clientes no dudarian en gastar

mMAs en un negocio pequerio si esto significa recibir un mejor servicio. (Alto Nivel, 2012)

Vender es un servicio. Servicio viene de servir. Quien quiera tener éxito vendiendo debe
olvidarse de juegos de manipulacion y presentaciones fascinantes. Debe, solamente, tratar de

descubrir como hace para mejorar la vida de su posible comprador. (Mercado, 2013)

Un vendedor debe buscar el bienestar del cliente a través de productos que brinden
soluciones oportunas y mejoren su calidad de vida.
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1.2.1.7.1.  Las 8 P’s del marketing de servicios

Las MIPYMES deben considerar el uso de las 8P’s como una propuesta de maximizacion
de ventaja competitiva ante sus competidores, para que los productos y servicios que se

ofrezcan satisfagan de mejor manera las necesidades de los clientes.

Segun Lovelock (2009) menciona que “los servicios son considerados intangibles, los
clientes requieren de un elemento tangible que les permita entender la comprension de la

naturaleza del servicio”.

Muchos especialistas del marketing han adoptado una mezcla ampliada del marketing de

servicios llamadas las 8 P’s que se mencionan y describen a continuacion:

e Producto

Servicio. Debe ofrecer valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus necesidades que otras

propuestas de valor de la competencia.

e Plaza

Implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse, a través de qué canales sean
estos fisicos o digitales. Rapidez, comodidad y conveniencia son factores claves para la

entrega eficaz de un servicio.

e Promocion

Tres elementos claves a comunicar a los clientes: informar, persuadir y actuar. Se
consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas los beneficios del servicio,
lugar donde y cuando recibirlo, y como participar en el proceso. Los medios son diversos
usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que promuevan la

participacion y el involucramiento.
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e Precio

Para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por el costo del
tiempo v el esfuerzo. Para para su fijacion deben considerarse estos costos extras para que el

cliente pueda obtener los beneficios deseados.

e Personal

Las personas reciben el servicio dada la interaccion con otras personas prestadoras del
servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen como elementos claves para
garantizar la eficiente entrega del servicio, la satisfaccion del cliente haciendo mas intensa la

experiencia.

e Evidencia fisica (physical)

La decoracion de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de servicio debe recibir
un tratamiento bien analizado y procesado, pues ejerce un fuerte impacto en la impresion de
lo que sera la experiencia del servicio, dada la ingente necesidad del cliente de elementos

tangibles en todas las etapas de la experiencia del servicio.

e Proceso

Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa ofrecida y pueda
considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen entregas lentas,
ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia decepcionante
atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles de

productividad
e Productividad (y calidad)
Ambos elementos se consideran unidos pues la productividad busca el mejor resultado al

menor costo y la reduccion del costo debe no afectar la calidad del servicio a entregar la cual

siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente. (Pensaned, 2011)
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1.2.1.8.  Servicio y diferencia con productos

Segun Mufiz, (2016) afirma que aunque las estrategias y herramientas operativas deben
ser las mismas para ambos pero adaptadas, hemos considerado oportuno especificar aquellas
caracteristicas que definen los servicios ya que en base a ellas se marcan las estrategias a
seguir. El principal elemento diferenciador radica en la intangibilidad de los servicios ya que
no se pueden percibir por los sentidos: vista, tacto.. En cualquier caso, incluimos a

continuacion las principales caracteristicas diferenciadoras:

¢ No se pueden probar, por lo que tampoco devolver si no te gusta.

e Lainseparabilidad, que significa no poder separar el servicio de quien lo presta, asi en una
operacion de cataratas tiene que estar presente el oftalmologo que la realiza porque la
produccidn del servicio va unida al consumo del mismo.

e Los servicios no se pueden ni almacenar ni transportar por lo que tampoco intercambiar.

e Los servicios, en principio, son perecederos ya que deben utilizarse para el momento que
fueron previstos y no posteriormente.

e En los servicios, la empresa esta en contacto directo con el cliente, en los productos,
dificilmente se da este hecho.

e El cliente participa en la produccion de los servicios, en los productos no. Pongamos el
ejemplo de un viaje, nuestra actitud en el mismo hace que el resultado pueda ser diferente.

e Los servicios son dificiles de valorar, por ello en la presentacion de ofertas pueden existir
grandes diferencias, principalmente de precios.

e Lagestion de los servicios es mas problematica que la de los productos. (Mufiiz, 2016)

Todas estas caracteristicas aqui mencionadas no justifican la utilizacion de un marketing
diferente al de los bienes de consumo, pero si requieren unas estrategias acordes al servicio
prestado. (Muiiiz, 2016)

Muchas MIPYMES no saben vender, no se trata solo de facturar el producto o servicio,
sino mas bien asesorar de manera apropiada para que el cliente escoja el producto o servicio

por el alto valor que puede significar para él.
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Por esa raz6n muchos microempresarios fracasan porque no generan valor, solo quieren
ellos ganar, es decir, se comportan como despachadores de pedidos y no se preocupan por lo
que el cliente realmente necesita.
1.2.1.9. Presupuesto de ventas
Es una prediccion del futuro potencial de mercado para un producto especifico, es decir

establece las expectativas de ventas para algun periodo determinado. (Hair, Anderson, Mehta,
& Babin, 2010, pag. 120)

Para las MIPYMES es importante elaborar un presupuesto de ventas que les permita saber
cuanto tienen que vender y para tomar en cuenta el potencial de mercado para un producto e

identificar cuantos vendedores necesita la microempresa para el mercado.

Un presupuesto de ventas definido demasiado alto o demasiado bajo afecta a todas las

areas de la microempresa como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 1.1. Impacto de los pronosticos de ventas erroneos

AREA PRONOSTICO
FUNCIONAL Demasiado Alto Demasiado Bajo
. Exceso de produccion, Produccion inadecuada para
Produccion . . i
productos no vendidos satisfacer la demanda del cliente
Inventario Exceso de existencias Existencias escasas
Finanzas Efectivo inactivo Escasez de efectivo
Promocién Gastos desperdiciados Gastos insuficientes para cubrir
el mercado
o Costosa, insuficiente  para Inadecuada para llegar al
Distribucion
vender, exceso de productos mercado
N . Reducciones para vender el Inadecuada para llegar al
Fijacién de precios
exceso de productos mercado

Fuerza de ventas

Demasiados vendedores, altos
costos de ventas

Muy pocos vendedores, no se
cubre el mercado

Relaciones con el

Dinero  desperdiciado  en
actividades innecesarias, lo que

Insatisfactorias, debido a que se

cliente resulta en utilidades mas bajas. agotaron los productos
Utilidades mas bajas por Utilidades totales mas bajas
Utilidades unidad, debido a que los gastos debido a que se cubrio el

son altos

mercado

Fuente: (Hair, Anderson, Mehta, & Babin, 2010)
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Un presupuesto de ventas bien estructurado evita situaciones no favorables no solo en el
inventario sino en varias areas de la microempresa, lo que reduce pérdidas monetarias y por

ende minimiza la brecha de clientes no satisfechos.

1.2.1.10. Método del promedio mdvil para elaboracion de prondsticos cuantitativos

Son pronosticos desarrollados matematicamente con base en las ventas en los periodos
recientes. Este método estadistico se basa en un promedio de ventas de varios meses, donde
los valores altos y bajos se vuelven menos extremos. A medida que quien elabora el
pronostico afiade los datos de las ventas de cada nuevo mes al promedio, se eliminan el total
de los datos del periodo mas antiguo. Se calcula un nuevo promedio para cada periodo y el

nuevo promedio es el promedio movil. (Hair, Anderson, Mehta, & Babin, 2010, pag. 129)

Las MIPYMES pueden utilizar este método estadistico para proyectar las ventas futuras a
través de datos historicos que pueden ser almacenados en una hoja de calculo Excel o

mediante un sistema informatico de ventas.

1.2.1.11. Compensaciones en los vendedores

Los vendedores son parte fundamental en una microempresa comercializadora de
tecnologia informatica debido a que son los productores directos de ingresos y por lo general
los que llevan el dinero son los que mas ganan, en otras palabras el éxito en la generacion de
ingresos de las MIPYMES depende del desempefio de cada miembro que conforma la fuerza

de ventas.

Por consiguiente los duefios de las MIPYMES son los responsables del éxito de la
organizacion de la fuerza de ventas y para ello necesitan disefiar programas de compensacion

que recompensen de forma evidente al personal de ventas por un desempefio superior.

La compensacién se define como todos los pagos monetarios, asi como las prestaciones
utilizadas para remunerar a los empleados por su desempefio. Debido a que constituyen una
parte fundamental de las recompensas extrinsecas, los planes de compensacion y los paquetes
financieros son la forma mas importante y menos ambigua de remunerar a los empleados.
(Hair, Anderson, Mehta, & Babin, 2010, pag. 358)
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Existe gran variedad de formas para recompensar a los vendedores las cuales se muestran

en la tabla 1.2.

Tabla 1.2. Tipos de planes de compensacién de ventas

Plan de

compensacion

Naturaleza de
la recompensa

Descripcion

Salario por hora

No se basa en
los incentivos

Pago fijo por hora trabajada

Sueldo directo

No se basa en
los incentivos

Sueldo fijo pagado a intervalos, conforme al
contrato

Comision directa

Se basa en los

Pago con base en los resultados de ventas

incentivos
Bono por Se basaenlos  Pago discrecional con base en el desempefio
desempefio incentivos individual o del equipo
(- Se basa en los .
Pago por méritos ) . Pago con base en un desempefio ejemplar
incentivos
Participacion de Se basa en los - i
rticip ) . Pago con base en las utilidades obtenidas
utilidades incentivos
Pago por los Se basaenlos  Pago con base en el incremento de las habilidades y
conocimientos incentivos el grado de educacion obtenido
. Recompensa financiera de acciones de la empresa,
Opciones de Se basa en los . ;
; ) . otorgadas sin cargo alguno, o bien compradas con
acciones incentivos

un descuento

Pago flexible de

Se basa en los

Pago con base en la eleccion personal de un plan de

compensacion incentivos compensacion y prestaciones seleccionadas
L, Sebasaenlos  Pago que incluye un sueldo fijo, mas una comision
Combinacion ) . 4 i
incentivos variable basada en los niveles de ventas

Seguro médico

Se basa en las
prestaciones

Prestaciones no financieras en conformidad con las
leyes laborales

Seguro dental

Se basa en las
prestaciones

Prestaciones no financieras en conformidad con las
leyes laborales

Planes de pension

Se basa en las
prestaciones

Prestaciones no financieras en conformidad con las
leyes laborales

Seguro social

Se basa en las
prestaciones

Prestaciones no financieras en conformidad con las
leyes laborales

Otros (educacion,
asignaciones para
viajes

Se basa en las
prestaciones

Pagos adicionales desembolsados como requisitos
previos

Fuente: (Hair, Anderson, Mehta, & Babin, 2010, pag. 359)

De toda esa variedad de planes de compensacion a los empleados, por lo general, las

MIPYMES del sector utilizan tres métodos principales para compensar en términos

financieros al personal de ventas:
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e Sueldo directo: EI vendedor recibe una cantidad fija de dinero a intervalos regulares, por
ejemplo semanal o mensualmente.

e Comision directa: el vendedor recibe una cantidad de dinero que varia conforme a los
resultados, por lo general las ventas o las utilidades.

e Combinacion: el vendedor recibe una mezcla de sueldo y comisiones. (Hair, Anderson,
Mehta, & Babin, 2010, pag. 358)

1.2.1.12. Sistema informatico

Segun Kendall (2008) menciona que “un sistema informatico como todo sistema, es el
conjunto de partes interrelacionadas, hardware, software y de recursos humanos (humanware)

que permite almacenar y procesar informacion”.

La implementacion de un programa computacional optimiza los tiempos, sistematiza las

labores del usuario desarrollando un analisis rapido y eficiente.

1.2.1.13. Sistema de procesamiento de transacciones

Los sistemas de procesamiento de transacciones (TPS) son sistemas de informacién
computarizados que se desarrollaron para procesar grandes cantidades de informacion para las
transacciones de negocios rutinarias, como nominas e inventarios. Un TPS elimina el tedio de
las transacciones operacionales necesarias y reduce el tiempo que se requeria para realizarlas
en forma manual, aunque la mayoria de las personas aun deben introducir los datos en forma

manual en los sistemas computarizados. (Kendall & Julie, 2011)

Estos sistemas permiten a las MIPYMES canalizar los datos que entran para obtener
informacion actualizada y lista para ser analizada con el fin de llevar un control exhaustivo de

alto rigor y responder a las necesidades de los clientes de manera apropiada.

El analisis y disefio de sistemas que los analistas llevan a cabo buscan comprender qué
necesitan los humanos para analizar la entrada o el flujo de datos de manera sistematica,
procesar o transformar los datos, almacenarlos y producir informacién en el contexto de una

organizacion especifica. (Kendall & Julie, 2011, pag. 6)



20

Mediante un analisis detallado, los analistas buscan identificar y resolver los problemas
correctos. Ademads, el andlisis y disefio de sistemas se utiliza para analizar, disefiar e
implementar las mejoras en el apoyo para los usuarios y las funciones de negocios que se
puedan llevar a cabo mediante el uso de sistemas de informacién computarizados. (Kendall &
Julie, 2011, péag. 6)

Una vez analizada la fundamentacion tedrica podemos mencionar que estos elementos
entre otros donde posteriormente se profundizo en la investigacion nos permiten afirmar que
si existen falencias en la gestién de ventas de estos establecimientos, pero, para desarrollar
estrategias que permitan realizar cambios en los procesos de la gestiobn de ventas es

fundamental tomar en cuenta los siguientes diferenciales:

Diferenciacion de productos: generando elementos reconocibles por el cliente que

permitan diferenciar una marca de otra.

e Diferenciacion del servicio: implementar servicios complementarios en la pre-venta y la

post venta que eleven el valor del producto a comercializar.

e Diferenciacion del proceso de produccion: generar estrategias productivas eficientes a
través del uso de la tecnologia eliminando la duplicidad de funciones y el desperdicio de

tiempo en los procesos.

e Diferenciacion del recurso humano: mantener al personal capacitado cuyos perfiles y
competencias se relacionen con sus funciones y desarrollen un mejoramiento en su

capacidad de atencion al cliente.

1.2.2.  Marco conceptual

e Mejora continua.- La mejora continua requiere apoyo en la gestion, retroalimentacion y
revision en los pasos en cada proceso, claridad en la responsabilidad de cada acto
realizado, poder para el trabajador y forma tangible de realizar las mediciones de los

resultados de cada proceso. (Wikipedia, 2016)
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Gestion.- Conjunto de operaciones que se realizan para dirigir y administrar un negocio o

una empresa. (Definicion.de, 2009)

Mipymes.- Una micro empresa 0 microempresa es una empresa de tamafio pequefio. Su
definicion varia de acuerdo a cada pais, aunque, en general, puede decirse que una
microempresa cuenta con un maximo de diez empleados y una facturacién acotada. Por

otra parte, el duefio de la microempresa suele trabajar en la misma. (Ruiz, 2012)

Pymes.- se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de
acuerdo a su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de
produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades

econdmicas. (SR, s.f.)

Cliente.- La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad
de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer. (Barquero, Rodriguez,
Barquero, & Huertas, 2007)

Necesidad.- Estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo,
seguridad) o mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es
dificil sustraerse porque genera una discrepancia entre el estado real (lo que es en un
momento dado) y el deseado (que supone el objeto, servicio o recurso que se necesita para
la supervivencia, bienestar o confort). (Thompson, 2006)

Proceso.- es un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que al interactuar
juntas, simultanea o sucesivamente en los elementos de entrada los convierten en

productos o resultados. (Wikipedia, 2016)

Infraestructura.- Una infraestructura es el conjunto de elementos o servicios que estan
considerados como necesarios para que una organizacion pueda funcionar o bien para que

una actividad se desarrolle efectivamente. (Definicion ABC, s.f.)
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CAPITULO 2

METODO

2.1. Metodologia general

2.1.1. Nivel de estudio

Para la investigacion resultd necesario puntualizar métodos y técnicas para la recoleccion
de informacidn, revisando bibliografia especializada en lo concerniente a la gestion de ventas
de las MIPYMES de Santo Domingo.

La investigacion que se desarroll6 fue tipo correlativa por cuanto se diagnostico la gestion
de ventas para definir causas y sobre esa base se planted un conjunto de acciones correctivas
para variar los resultados (el efecto), por lo que el proceso investigativo, a pesar de que a

momentos puede ser descriptivo, es mayoritariamente correlativo.

Ademas se utilizé la investigacion documental para analizar la informacion escrita que fue
obtenida de la utilizacién de libros, documentos electrénicos, paginas de internet, tesis de
grado bibliotecas virtuales y revistas electronicas, con el proposito de puntualizar aspectos de

interés investigativo respecto al tema objeto de estudio.
2.1.2. Modalidad de investigacion
2.1.2.1. Investigacion de campo
La obtencién de la informacion prima en el proceso de una investigacion porque de ello
depende la veracidad y validez del estudio, la investigacion se apoyd en informacion que se

realizd de la aplicacion de encuestas a clientes, entrevistas a los duefios de las MIPYMES y la

observacion directa para analizar la relacion cliente — vendedor.
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2.1.3. Método

2.1.3.1. Método deductivo

Este método de razonamiento consiste en integrar en conclusiones (informacion) generales

las inducciones (datos) obtenidos de explicaciones particulares. (Bernal, 2010, pag. 59).
Partiendo de este concepto se puede acotar que este metodo nos permitio analizar cada una
de las conceptualizaciones enmarcadas en el marco referencial que son de aplicacion general

y estudios comprobados que fueron aplicados como posibles soluciones en el tema objeto de

estudio.

2.1.3.2. Meétodo analitico - sintético

La utilizacion de este método nos permitié estudiar cada una de las partes del objeto de

estudio en forma individual encontrando posibles soluciones, para luego integrar nuevamente

esos componentes de manera holistica y sintética.

2.1.4. Poblacion y muestra

2.1.4.1. Poblacion

Fracica (1998) define a la poblacion como: “el conjunto de todos los elementos a los cuales

se refiere la investigacion.” (pag. 36).

La poblacion que se calcula para la investigacion se asume como la sumatoria del
promedio de los clientes que son atendidos en las MIPYMES comercializadoras de tecnologia
informatica y publicidad grafica de la ciudad de Santo Domingo.

2.1.4.2. Muestra

Para el disefio de la muestra se considera que el calculo de muestra sera probabilistico

aleatorio simple para poblaciones finitas, bajo dos criterios: cada elemento seleccionado
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proviene de la misma poblacion y ademas se selecciona de forma independiente. El célculo

muestral se ha realizado segun la siguiente formula:
Nomenclatura Utilizada
N = Poblacion

e = Margen de error 5%

n = muestra

~ N
TN D +1
~ 4000
™= 0.05)2(4000 — D) + 1
4000
n

= (0.0025) x (4000 — 1) + 1
n = 200

La muestra de estudio serd de 200 clientes de las MIPYMES del territorio de Santo
Domingo. La poblacion objeto de estudio no es extensa, la investigacion se aplicara a todas

las MIPYMES comercializadores de tecnologia informatica de la ciudad de Santo Domingo.
2.1.5.  Seleccion instrumentos de investigacion

Las fuentes primarias que se utilizaron para el estudio son los datos recogidos por los
clientes internos y externos de las MIPYMES que se investigd, opiniones de los gerentes o
duefios de las MIPYMES vy la observacion directa a las MIPYMES objetos de estudio.

Entre las fuentes secundarias que se pueden destacar para la obtencion de la informacion
libros, revistas y documentos escritos y aquellos que se encuentren en la web, ademas de

documentales y los medios de informacion tradicional.
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Las técnicas de recoleccion de informacion que se utilizaron para el objeto de estudio son

la encuesta, la entrevista, observacion directa e internet.

2.1.6. Procesamiento de datos

Los pasos que se siguieron para el proceso de recoleccion de informacion se sintetizan en

los siguientes:

e Clarificacion de los objetivos propuestos en la investigacion.

e Seleccidn de la poblacion objeto de estudio.

e Definicion de las técnicas de recoleccion de informacion.

e Recoleccion de la informacion a través de la tabulacion de datos con su respectiva

descripcidn, andlisis y discusion. (Bernal, 2010, pég. 197)

2.2. Metodologia especifica

2.2.1. Metodologia de mercado

Se aplico un Sistema de Control de Gestion, el SCG es una metodologia que permite que
se tomen decisiones a su debido tiempo, permite alcanzar los objetivos estratégicos
perseguidos por cada empresa. Para facilitar la toma de decisiones y la eficiencia
administrativa es imprescindible controlar la evolucion del entorno y las variables de la

propia organizacion que pueden afectar su propia supervivencia.

El sistema de control de gestion como conjunto de procedimientos que representa un
modelo organizativo concreto para realizar la planificacion y control de las actividades que se
llevan a cabo en la empresa, queda determinado por un conjunto de actividades y sus

interrelaciones y un sistema informaético.

Los indicadores de Control de Gestion fueron los procesos de la venta que enfrentan a
vendedores y clientes, la planificacion y presupuestos y los elementos del entorno en que

opera la MIPYME comercializadora de tecnologia informética.
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2.2.1.1. Marketing directo

Es una herramienta que permite a las MIPYMES desarrollar estrategias para comunicarse
directamente con consumidores individuales, que seran seleccionados cuidadosamente; tanto
para obtener una respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con clientes a
través del uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, Internet y otras herramientas de

comunicacion directa.
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CAPITULO 3

RESULTADOS

3.1. Diagnostico situacional

La incidencia que tienen las MIPYMES en la sociedad santodominguefia como motor
principal de generacion de desarrollo para la economia local son altas, se destacan por la
creacion de plazas de trabajo y el dinamismo econémico que genera para los demas sectores y

vital para alcanzar un desarrollo sostenible de la economia.

Con el desarrollo continuo de la ciencia y tecnologia se han modificado los patrones de
consumo de la gran mayoria de mercados, provocando altos niveles de competitividad que
obligan a las grandes empresas a desarrollar mejores sistemas de administracion y operacion y
las MIPYMES no ha reaccionado de manera adecuada a estos cambios produciéndose

pérdidas de mercado y de rentabilidad.

Esta situacién ha producido desigualdad de condiciones entre las grandes empresas y las
MIPYMES vy si a esto sumamos la carencia de generacion de objetivos claros en la fuerza de
ventas se producen pérdidas econdémicas considerables que conducen al cierre de operaciones

de estas microempresas.

El proceso de la gestion de venta en las empresas demanda una completa administracion de
sus recursos que deben estar direccionados hacia las necesidades del cliente, donde cada
recurso aporta con valor agregado para cumplir con las expectativas y requerimientos del
cliente. Pero como se ha analizado en la mayoria de los casos el servicio no estd coordinado
provocando una serie de falencias que el cliente detecta afectando la imagen de la MIPYMES

a tal punto que sus ventas se reducen considerablemente.

Entre los problemas que se han detectado en las MIPYMES comercializadoras de
tecnologia informatica podemos destacarlas en el siguiente esquema causa — efecto, los cuales
fueron evaluados a través de la aplicacion de encuestas a los clientes y entrevistas a los
duefios de las MIPYMES.



Figura 3.1. Causa — efecto
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e Desconocimiento del
volumen que compra

e No se atienden las
quejas de los clientes
de manera adecuada

e Carencia del servicio

El vendedor
desconoce los
atributos y beneficios
del producto

Falta de cultura de
servicio

El vendedor no sabe

Falencias en la

post-venta .
comunicar que vende
Cliente Personal
Proceso Producto

e Desorganizacion en
los procesos de
venta, facturacion,
proveedores y
clientes.

¢ No tienen sistema
informatico de
facturacion y ventas

Desconocimiento del
stock de mercaderfa.
No se lleva un
control estadistico de
los productos con
mayor salida
Ubicacidn de los
productos en las
vitrinas para venta

gestién de ventas
en MIPYMES

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Jorge Davila, 2016

3.2.  Recoleccién y tratamiento de datos

Esta investigacion se realizd con el fin de obtener datos de primera mano mediante la

aplicacion de encuestas y entrevistas que permitan alcanzar los objetivos trazados. Para la

recoleccion y tratamiento de datos se emplean tablas y figuras dinamicas, las cuales nos

permitieron tener datos reales para mejorar

comercializadoras de tecnologia informatica.

la gestion de ventas en MIPYMES
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3.2.1. Encuesta aplicada a los clientes de las MIPYMES comercializadoras de

tecnologia informatica

1. ¢ Que productos compra con mayor frecuencia?

Tabla 3.1. Productos que se compran mayormente

1. ¢Qué productos compra con mayor frecuencia? Frecuencia %
Computadoras 5 3

Laptops 9 5

Impresoras 24 12
Tablets 19 10
Celulares 21 11
Suministros de computacion 122 61
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.2. Productos que se compran mayormente

1. ;Qué productos compra con mayor frecuencia?
2% 4%

12% = Computadoras

N

61% Impresoras
= Tablets
= Celulares
Suministros de computacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Analisis

En la figura 3.2 se puede apreciar que los clientes compran mayormente suministros de

computacion como tintas, cartuchos de impresora, mouse, teclados, audifonos, etc. Esta

informacidn nos sirve para identificar los productos que tienen mas salida de estas MIPYMES

con la finalidad de capacitar al personal de ventas en estos productos para que brinden la

asesoria adecuada y el cliente quede satisfecho con el producto que compra.
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2. ¢ Cudles es su frecuencia de compra?

Tabla 3.2. Frecuencia de compra

2. ¢ Cuales es su frecuencia de compra? Frecuencia %
Diaria 8 4

Semanal 19 10
Quincenal 51 26
Mensual 102 51
Trimestral 20 10
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.3. Frecuencia de compra

2. ¢Cuales es su frecuencia de compra?

= Diaria

= Semanal
Quincenal

= Mensual

= Trimestral

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Analisis

En la figura 3.3 se puede apreciar que los clientes de las MIPYMES realizan compras
mensuales y quincenales. Los duefios de los establecimientos deben capacitar a los
vendedores para que comuniguen las promociones y descuentos que ofertan incentivando a la
compra de sus productos.



3. El tiempo entre el despacho y cobro del producto es

Tabla 3.3. Tiempo entre despacho y cobro del producto
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3. El tiempo entre el despacho y cobro del producto es Frecuencia %
Excelente 4 2
Bueno 16 8
Regular 76 38
Malo 104 52
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.4. Tiempo entre despacho y cobro del producto

3. El tiempo entre el despacho y cobro del producto es

2%

" = Excelente

= Bueno
Regular
= Malo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Andlisis

En la figura 3.4 se pudo analizar que muchos clientes estan insatisfechos con el proceso de

facturacion y para ello las MIPYMES deben utilizar la tecnologia como ventaja competitiva

utilizando herramientas como un programa de facturacion o una maquina de punto de venta

para agilizar los procesos de cobro del producto.
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4. ¢El vendedor comunica las promociones y descuentos de los productos que oferta la

empresa?

Tabla 3.4. El vendedor comunica las promociones y descuentos de la empresa
4. ¢ El vendedor comunica las promociones y descuentos de

los productos que oferta la empresa? ARG %
Si 23 12
No 177 89
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.5. El vendedor comunica las promociones y descuentos de la empresa

4. ¢El vendedor comunica las promociones y descuentos de los productos que
oferta la empresa?

= Si
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Anélisis
El 89% de los clientes no reciben ninguna informacién sobre las promociones y descuentos

de las empresas a menos que pregunten sobre ellas. Los vendedores deben estar informados

de todas las ofertas que tienen para incentivar a la venta del producto.
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5. ¢ Tiene el vendedor el conocimiento necesario para vender los productos que oferta?

Tabla 3.5. Conocimientos del vendedor para vender un producto
5. ¢Tiene el vendedor el conocimiento necesario para

vender los productos que oferta? . %
Si 63 32
No 137 69
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.6. Conocimientos del vendedor para vender un producto

5. ¢ Tiene el vendedor el conocimiento necesario para vender los productos
que oferta?

= Si
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Andlisis
En la figura 3.6 se muestra que el 69% de los clientes se sienten inconformes con los

vendedores porque carecen del conocimiento necesario de los beneficios y atributos del
producto lo que provoca desanimo en la compra del producto.
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6. ¢Los productos que compra los encuentra bien exhibidos en vitrinas o estanterias y

con el precio de venta al publico?

Tabla 3.6. Exhibicion de productos en vitrinas o estanterias con precio de venta al

publico

6. ¢ Los productos que compra los encuentra bien exhibidos Erecuencia %
en vitrinas o estanterias y con el precio de venta al publico?

Si 78 39
No 122 61
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.7. Exhibicion de productos en vitrinas o estanterias con precio de venta al

publico

6. ¢Los productos que compra los encuentra bien exhibidos en vitrinas o
estanterias y con el precio de venta al publico?

= Si
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Andlisis

El 61% de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia informatica no tienen exhibidos

sus productos de forma adecuada en las vitrinas y estanterias e inclusive algunos productos

sin precio, lo que genera mas trabajo para el vendedor que tiene que guiar al cliente, brindar

asesoria y decir el precio del producto.
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7. ¢COmo realiza el pago del producto?

Tabla 3.7. Pago del producto

7. ¢ Como realiza el pago del producto? Frecuencia %
Efectivo 96 48
Tarjeta de crédito 76 38
Tarjeta de débito 28 14
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.8. Pago del producto

7. ;Cémo realiza el pago del producto?

= Efectivo
= Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Analisis

En la figura 3.8 se muestra que los clientes realizan mayormente sus pagos en efectivo o
con tarjeta de crédito esto se debe a que la mayoria de ellos compran suministros de
computacién que son productos de alta rotacion y no tienen un valor monetario alto.

Por ello es necesario implementar un sistema que permita a las MIPYES acelerar los
procesos de la gestion de venta y se puede lograr mediante el uso de un sistema de ventas
informatico que ayude a mejorar la gestion comercial de estas microempresas.



8. ¢Recibe servicio de post-venta luego de comprar un producto en la empresa?

Tabla 3.8. Servicio Post-venta (luego de la compra)
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8. ¢ Recibe servicio de post-venta luego de comprar un

i 0,
producto en la empresa? Frecuencia Y0
Si 35 18
No 165 83
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.9. Servicio Post-venta (luego de la compra)

8. ¢Recibe servicio de post-venta luego de comprar un producto en la
empresa’?

= Si

= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Analisis

En la figura 3.9 se aprecia que el 83% de los clientes no reciben servicio post-venta por un

producto comprado lo que implica un bajo déficit de fidelizacion de clientes y la posibilidad

de conseguir nuevos. Esta herramienta no es utilizada por los vendedores y no esta en mente

de los duefios de estos establecimientos como una increible fuente de ingresos.
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9. Si hubiere servicio de entrega a domicilio ¢A través de que medio le gustaria

comprar sus productos?

Tabla 3.9. En caso de servicio de entrega a domicilio. ¢ A través de que medio le gustaria

comprar su producto?

9. Si hubiere servicio de entrega a domicilio ¢A través de

i o)
gue medio le gustaria comprar sus productos? ARSELEEE! A
Redes sociales 38 19
Por teléfono 49 25
Por correo electrénico 11 6
Por pagina web de la empresa 102 51
Total 200 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Figura 3.10. En caso de servicio de entrega a domicilio. (A través de que medio le

gustaria comprar su producto?

9. Si hubiere servicio de entrega a domicilio ;A través de que medio le
gustaria comprar sus productos?

‘ = Redes sociales

= Por teléfono

Por correo electrénico

- = Por pagina web de la empresa

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Andlisis

En la figura 3.10 se pudo analizar que si las MIPYMES tuvieren el servicio de entrega a

domicilio los clientes prefieren comprar sus productos a través de una pagina web donde se

visualice el producto, sus caracteristicas y el precio.
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3.2.2. Entrevista aplicada a los dueiios de las MIPYMES comercializadoras de

tecnologia informatica

1. ¢Como realiza los procesos de ventas, compras, control de almacén y reportes de

ventas?

La mayoria de las MIPYMES realizan los procesos mediante el uso del programa Excel

donde ingresan la informacion diaria llevandoles horas de trabajo luego de un dia exhausto.

El ingreso de los datos es tedioso porque en cierta forma se realiza manualmente, hay
locales que lo realizan en forma empirica es decir revisan las facturas de compras y las
facturas de ventas y de ese resultado sacan las conclusiones de cuanta mercaderia tienen en

stock y lo que deben pedir, hay veces que se acaba la mercaderia y no se dan cuenta.

Los reportes de venta son escasos en la mayoria de las MIPYMES porque al no llevar un
control sobre lo que venden, lo que compran y lo que tienen almacenado es dificil realizar un

reporte de ventas.

2. ¢Qué tiempo le toma generar un reporte de mercaderia de sus productos?

La mayoria de las MIPYMES realizan estos reportes semanalmente en especial los dias
gue no atienden al publico, por lo general siempre lo hace el duefio de la microempresa, se
toman todo el dia entre revisar las facturas y lo que tienen en stock, cabe resaltar que no todas

las microempresas realizan los reportes porque les genera mas trabajo.

Hay microempresarios que se toman un dia entre semana para realizar estos reportes
porque para ellos son de suma importancia para saber como les fue en este mes, cuanto
vendieron y a cuantos vendieron, el proceso es lento lo que genera mas trabajo para los otros
miembros de la MIPYMES provocando desajustes en los procesos de gestion de venta y por

ende malestar en los clientes.
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3. ¢Utiliza algun tipo de sistema informatico de ventas?

Son muy reducidas las MIPYMES que tienen un software que le genere al menos la
facturacion de los productos que se venden, antes lo hacian a través de un programa llamado
Monica, pero hace tres o cuatro afios los duefios del software implementaron un exhaustivo
control sobre las empresas que tenian el software y no pagaban por ello, provocando multas

cuantiosas a los microempresarios que fueron encontrados con este software.

Ademés mencionan que las ventas no son lo suficientemente altas para mantener un

programa como el SACI o SAFI que les pueda brindar seguridad y confianza.

4. ¢Como realiza los presupuestos de venta mensuales para sus vendedores? ¢Son

alcanzables?

De las MIPYMES entrevistadas solo una ejecuta un presupuesto de ventas, las demas no lo
hacen. Esto impide analizar si el rendimiento obtenido se encuentra dentro de los pardmetros

esperados o que la microempresa espera alcanzar.

5. ¢El nimero de vendedores con los que usted cuenta son suficientes para atender la

demanda de su local?

Las MIPYMES tienen de 1 a 3 vendedores los cuales son suficientes para la demanda de
clientes que cada dia entran a los locales comerciales en busca de un producto sean estos

suministros de computacion o equipos que satisfaga sus necesidades.

6. ¢Cdmo es la forma de pago de los vendedores de su empresa?

De las MIPYMES entrevistas son pocas las que mantienen un sistema de remuneracion fijo
y variable, es decir, la mayoria solo pagan al vendedor un sueldo fijo sin ningin tipo de
beneficio adicional, aspecto que puede incidir de manera directa en las ventas de la

microempresa.
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7. ¢Con qué perfil y experiencia en ventas cuentan los vendedores de sus empresa?

Entre las microempresas entrevistadas gran parte de ellas buscan vendedores sin
experiencia, porque no exigen beneficios adicionales o muchos de ellos son bachilleres
informaticos, esto implica en que las empresas con estos tipos de vendedores deben estar mas
pendientes de ellos observando que atiendan de buena manera y con actitud positiva al

cliente.

8. ¢Tiene alguna importancia para usted los despachos a los clientes?

El despacho del producto debe ajustarse o estar bien alineado al proceso de la venta,
muchos de los duefios de negocios estan conscientes de ello, inclusive que si el cliente no
recibe un producto acorde a su necesidad, puede verse afectada la imagen de la MIPYMES.
Sin embargo hay factores que se escapan como el proceso lento de la facturacion.

9. ¢Cudles son los tipos de clientes con los que cuenta la empresa? ¢Y con cudles le

gustaria contar en su cartera de clientes?

Las MIPYMES no tienen bien establecidos los clientes que ingresan a su local comercial
pero gran parte de ellos son estudiantes de colegio, universitarios, abogados, gamers,

arquitectos entre otros que por lo general compran suministros de computacion.

Con los clientes que les gustaria contar la empresa son con las asociaciones de transporte

terrestre, sindicatos, empresas del sector como Polaca, Vialum, etc.

10. ¢Laempresa cuenta con vendedores externos? Y si los hay ¢sabe cual es el promedio

de ventas diarias?

Dos MIPYMES cuentan con vendedores externos, pero no saben cudl es el promedio de
ventas ni el promedio de clientes que visita diariamente, pero registran las facturas que

realizan y hacen una sumatoria al final de mes.
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11. ¢Qué elementos cree usted que deben incorporarse para mejorar las ventas en las
MIPYMES?

Entre los elementos que deben incorporarse para mejorar las ventas podemos destacar el
aumento y mejoramiento de la calidad del servicio tanto al cliente como en los procesos de
gestion de venta para ello es necesario establecer metas que monitoreen el progreso y la

mejora en los puntos criticos que requieren atencion.

Capacitacién a todos los empleados enfocandose en la satisfaccion del cliente para cubrir
sus necesidades a través de satisfactores como el despacho y cobro inmediato del producto y

exponer de manera clara las caracteristicas y atributos del producto.

Contribuir a la mejora de la gestion de ventas mediante la implementacion de un sistema
informéatico de ventas, indispensable para el desarrollo eficiente de los procesos en
facturacion, ventas, control de inventarios y compras como también el ingreso de clientes y

proveedores.

3.3.  Presentacion y analisis de resultados

Una vez que se ha realizado el tratamiento de la informacion obtenida de la aplicacion de
las encuestas a clientes y entrevistas a los duefios de MIPYMES comercializadoras de
tecnologia informatica, se ha concluido proponer un plan de mejoras en la gestion de ventas

de estas MIPYMES porque que las causas del bajo rendimiento se deben a:

e La falta de preparacion técnica de los vendedores desconociendo las caracteristicas y
atributos de los productos que ofrece la empresa, para ello se establece el desarrollo de un
programa de capacitacion al personal de ventas que le permita desarrollar eficientemente
sus competencias, habilidades y destrezas para que pueda identificar las necesidades del

cliente y pueda satisfacerlas generando mas ventas.

e Los vendedores carecen de metas de ventas por lo tanto se elabora presupuestos de ventas
por vendedor, estableciendo de manera organizada y direccionada visita a clientes
potenciales. Cabe sefialar que la imagen del vendedor debe representar lo que la empresa

quiere proyectar.
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e La fuerza de ventas carece de algun tipo de incentivo que los motive a mejorar sus
esfuerzos por vender, para ello se desarrolla un sistema de incentivos para los vendedores

con el fin de motivarlos en el desarrollo de su gestion y cumplimiento de metas.

e No existe ningun sistema informatico de ventas, para ello se ha realizado un software que
permita a los duefios de las MIPYMES agilizar los procesos de facturacion, ventas,
control de mercaderia, registro de productos con su respectivo proveedor, registro de
clientes, ademas permite importar estadisticas de las ventas diarias 0 mensuales y analizar

productos tienen mayor rotacion y salida.

Todos los puntos establecidos anteriormente son las causas que determinan el bajo
rendimiento de la gestion de ventas en las MIPYMES comercializadoras de tecnologia
informatica y a la vez se ha descrito una solucion para cada problema. En breve se describiran

con mayor amplitud en un plan de mejoras que contribuya a solucién de estos problemas.

3.4. Propuesta del plan de mejoras

3.4.1. Programa de capacitacion a vendedores

Esta capacitacion se realiza con el objetivo de brindar a la fuerza de ventas herramientas
para un desempefio mas eficaz, para que refuercen conocimientos permitiendo reconocer su
importancia y participacion en las ventas. Esta capacitacion incluird aspectos relacionados a
sus creencias y temores a vender, enfocar sus esfuerzos y energia a la cultura de servicio, a la
atencion al cliente, a la programacion de visitas, a mantener procesos en la pre-venta, durante

la venta y en la post venta.

El programa de capacitacion se encuentra estructurada en 3 médulos, donde la fuerza de
ventas recibira tips que le permitan desarrollarse primero como personas motivadoras de
cambio, enfocadas a mantener relaciones sélidas y duraderas con sus clientes siguiendo un
plan de productividad que sera puesta en préactica y luego el reconocimiento del ciclo de la

venta y cada uno de los parametros que lo llevaran al cierre de una venta efectiva.
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Tabla 3.10. Temas de capacitacion propuestos
Modulos Temas
¢Por qué un vendedor debe ser feliz?
Creencias limitantes

1.
El Vendedor Tgmores

Tipos de temores
Modelando seres extraordinarios
Que es un plan de productividad

2. ¢Para que sirve un plan de productividad?

Plan de productividad Etapas del plan de productividad

¢ Como construir un plan de productividad?
¢Por qué vender?
La prospeccion

3 Descubrimiento de necesidades

Importancia del cliente satisfecho
Técnicas de presentacion de ofertas
Manejo de objeciones

Técnicas de cierre

La venta y sus ciclos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

El desarrollo de este programa se basa en una estructura bien clasificada, elaborada en
conjunto con personas debidamente entrenadas en el proceso de la capacitacion de ventas y su
enfoque es entregar competencias especificas relacionadas a los objetivos de la capacitacion.

El desarrollo de este programa de capacitacion se lo hara segun el siguiente esquema:

Tabla 3.11. Esquema de la capacitacion propuesta

Duracion de la capacitacion 3 dias
Dias de capacitacion Lunes a viernes
Horas de la capacitacion 1h30 minutos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

Cabe sefialar que el desarrollo de habilidades en los vendedores dependerd mucho de la
puesta en marcha de este programa, haciendo un seguimiento continuo a la fuerza de ventas,
por ello es importante que los vendedores conozcan con anticipacion la conformacion de esta

propuesta a fin de que se planifiquen los dias que se realizaran el seguimiento respectivo.

El proceso de evaluacion garantizara que los niveles de conocimientos adquiridos se
encuentren acordes con las exigencias del programa y el vendedor pueda utilizar las técnicas
estudiadas con propiedad. ElI programa es netamente practico por lo que el proceso de

evaluacion permitira medir los parametros de este proceso.
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La evaluacion se desarrollara en base a dos tipos de evaluacion

e Evaluacion de conocimientos: esta evaluacion determina si el vendedor ha entendido a
cabalidad con los diferentes temas del programa, al final de cada mddulo se realizara un
ejercicio practico entre los vendedores con el fin de fortalecer los conocimientos

adquiridos.

e Evaluacion de la aplicacion: esta evaluacion es fundamental para verificar el uso del
conocimiento adquirido puesto en marcha en la préctica, se estableceran procesos de

identificacion del comportamiento de la fuerza de ventas en relacién al proceso de ventas.

La evaluacion de estos elementos brindara retroalimentacién en la fuerza de ventas
estableciendo mecanismos complementarios que permitan su nivelacion inmediata
garantizando bases soOlidas para alcanzar su formacion eliminando debilidades en los

conocimientos adquiridos.

Este programa de capacitacion es una oportunidad no solo para la microempresa sino a la
vez para el vendedor que amplia sus conocimientos con técnicas y estrategias que le permitan

una mejor integracion laboral, formando un entorno 6ptimo para su desarrollo.

La propuesta de capacitacion es disefiada para mejorar las competencias relacionadas al
proceso de ventas y es imperativo que se cumplan con todos los requerimientos exigidos con
el fin de maximizar los estandares de calidad en el servicio y asesoria al cliente a través de

una mano de obra calificada.

3.4.2. Presupuesto de ventas por vendedor

El presupuesto de ventas nos permite tener una clara idea de cuantos vendedores necesita
la microempresa para atender la demanda, para ello hay que tener en cuenta varios factores
como las condiciones econdmicas de la ciudad, la estimacién potencial de mercado sean en
unidades monetarias o fisica de las ventas totales de un producto dentro del mercado de
comercializacion de tecnologia informatica, la porcion de potencial de mercado que se espera

obtener y las metas de ventas para los vendedores individuales.
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3.4.2.1.  Calculo para el personal de ventas

Las MIPYMES al no contar con los recursos necesarios para poder contratar vendedores se
pueden basar en el presupuesto de ventas como una alternativa para identificar cuantos
vendedores necesita para atender la demanda de clientes realizando la siguiente formula que
es planteada por Hair, Anderson, Mehta y Babin (2010):

Potencial de ventas
= < ) X (14 RO)
Ventas por V

Donde:

NV = numero de vendedores

Ventas por V = Ventas por vendedor
RO = Rotacion

Para efectos del ejercicio supongamos que una microempresa vende 42.000 ddlares anuales
y que un vendedor puede vender 4.200 délares y que el 10% de la fuerza de venta renunciara

durante el afio.

Potencial de ventas

NV=< )X(1+R0)

Ventas por V

B (42.000
110000

) x (14 0.10) = 4.6

Esto quiere decir que la microempresa necesita de 4 a 5 vendedores.
3.4.2.2.  Meétodo del promedio movil

Los duefios de MIPYMES pueden utilizar el método de promedios moviles para predecir
futuras ventas como una funcion matematica de las ventas en los periodos recientes. Este
método tiene como base fundamental calcular los promedios de las ventas de varios meses,
ventas que pueden ser almacenadas en un archivo de Microsoft Excel o a través de un sistema

informatico de ventas.
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Es un método sencillo, el duefio de la MIPYMES podra estimar las ventas para los meses o
afos subsiguientes con el fin de aplicar estrategias que le permitan llegar a las metas

presupuestadas.

A continuacién vamos a utilizar una tabla con datos inexistentes para ejemplificar la

utilizacion de este método estadistico.

Tabla 3.12. Prondstico de serie de tiempo aplicando método de promedio movil

Afo Ventas reales Promedio simple
1995 1.500

1996 750

1997 1250

1998 800

1999 1.750

2000 900

2001 1.400 1.158
2002 750

2003 900

2004 1.000

2005 500

2006 650

2007 1.150

2008 850

2009 1.200 1.023

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

En la tabla 3.12 se puede apreciar que las ventas presupuestadas son para los afios 2001 y
2009. Para el calculo de la columna promedio simple se utilizan los afios desde 1995 hasta
2000 dando como promedio $1.158 dolares como presupuesto para las ventas del afio 2001,
pero como son datos ficticios y las ventas de afo a afio no son exactas, dan ese resultado. Para
el afio 2009 se basa solo en los datos de las ventas de 2006, 2007 y 2008 que dan como

promedio $1.023 dolares.
3.4.3. Sistema de incentivos para los vendedores
Para que la fuerza de ventas de las MIPYMES sean exitosas deben disponer de politicas de

remuneracion acorde al mercado laboral y a las necesidades de la microempresa. Los

vendedores son mas propensos a manejar estrategias que induzcan a la compra de un producto
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o al mejor trato del cliente cuando hay motivacion ya sea a través de incentivos monetarios

como también por incentivos de reconocimiento.

Para ello las microempresas deben incorporar en sus politicas empresariales sistemas de
incentivos como una herramienta de cara a conseguir grandes e importantes objetivos para la

microempresa como:

e Obtener una mayor rotacion de un producto a través de una venta mas impulsiva.

e Recuperar clientes que no compran o no han visitado el local comercial en el ultimo afio.
e Mejor introduccion de los productos al mercado.

e Fomentar la cultura de servicio.

e Vendedores motivados a conseguir una sélida cartera de clientes.

Si bien es cierto un vendedor tiene necesidades que cubrir como cualquier otra persona
comun, los microempresarios deben enfocarse en utilizar la escala de las necesidades de
Maslow como un referente para identificar en qué escala esta su vendedor y utilizar

estrategias de motivacion creando un sistema de incentivos eficiente.

En la tabla 3.13 se ha relacionado la jerarquia de las necesidades y qué estrategias puede
aplicar el microempresario, ya que los vendedores desarrollan varias necesidades a lo largo de

su vida.

Tabla 3.13. Tareas de puede aplicar el microempresario a través de las jerarquia de
necesidades de Maslow
Niveles jerarquicos de Necesidades del personal Tarea del duefio de
Maslow de ventas MIPYMES
e Proporcionar un control
y libertad a través de

e Desarrollo del yo
L y talleres para el desarrollo
e Creatividad

Necesidades de L., del yo
Realizacién de los Y

autorrealizacion ¢ deseos 6 ambiciones por Proporcionar
P responsabilidades y

esfuerzo propio oportunidades de

promocion
Reconocimiento e Reconocer publicamente
Posicion social sus logros

Necesidades de estima




Tabla 3.13. (Cont.)
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Necesidades sociales

Interaccion social y
amistad

Aceptacion entre los
compafieros y los

Mantener una estrecha
relacion con sus
vendedores

Realizar juntas de
ventas, boletines, correo

Necesidades de seguridad

superiores electronico, reuniones
sociales
Libertad de Proporcionar

preocupaciones por la
seguridad de los puestos,
los ingresos, los gastos
médicos

prestaciones o beneficios
adicionales como por
ejemplo estar afiliado al
IESS

Necesidades psicoldgicas

Alimento, refugio, salud
general entre otros

Estar pendiente de la
salud general y las
condiciones de vida de

sus vendedores

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Jorge Davila, 2016

El duefio de la MIPYMES debe estar consciente de estas necesidades e identificarlas
oportunamente a fin de saber cuales son las necesidades dominantes del vendedor en lo

individual para idear estrategias especificas para motivarlo.

Hay que reconocer que en nuestro medio laboral los vendedores son remunerados mediante
tres sistemas de compensacion comunes que son el pago con sueldo fijo, las comisiones por

ventas y una combinacion de las dos.

Los sistemas de incentivos son esenciales para el éxito de los planes de marketing de una
empresa y que hay otros motivadores que pueden mejorar la motivacion del vendedor como
los viajes y la mercancia promocional, estos sistemas pueden ser efectivos en relacion con su

costo para incrementar las ventas.

Otras formas de incentivar a los vendedores a que desarrollen mejores estrategias para la
venta estan las recompensas no tangibles que son aquellas que el vendedor experimenta
internamente como por ejemplo el desarrollo personal y la autoestima. Entre los motivadores

no tangibles que mejoran el desempefio en ventas tenemos:

e El reconocimiento como factor clave para mantener un desempefio superior porque segun

las necesidades de Maslow las personas buscan poder, autoridad, imagen y reputacion
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Control. A las personas les agrada tener el control y se disfruta incluyendo en los demas
de manera positiva.

Respeto. El vendedor con un desempefio superior en la busqueda de logros le gusta ser
considerado como un experto que esta dispuesto a ayudar y aconsejar a su equipo de
trabajo.

Logros. El vendedor exitoso busca nuevos retos en su puesto, con el fin de mantener el
entusiasmo.

Estimulo. Al buscar logros que lo mantengan entusiasmado el vendedor acoge de buen
grado el estimulo externo como una forma de canalizar su energia.

Honestidad. El vendedor que buscar logros que lo lleven a la cima experimenta una
poderosa necesidad de creer en el producto que esta vendiendo.

Compromiso. El vendedor por lo general necesita contar con el apoyo de su altos

superiores en su lucha por incrementar sus ventas,

Los microempresarios deben utilizar estos incentivos no tangibles como una forma para

optimizar la capacidad y el desarrollo de oportunidades en los vendedores que los mantenga

motivados para que alcance metas individuales y que aquellas metas mejoren los estandares
de eficiencia en la busqueda de rentabilidad de las MIPYMES.

Para el desarrollo de un sistema de incentivos el duefio de la MIPYME debe tomar en

cuenta:

El sistema se debe basar sélo en el desempefio objetivo. No se deben permitir criterios
subjetivos.

Todos deben tener una oportunidad realista de ganar y es necesario que haya recompensas
por un desempefio superior en varias categorias.

Los premios se deben entregar en publico, de manera que los ganadores reciban
reconocimiento frente a sus comparieros.

Las ceremonias de premiacion se deben llevar a cabo con buen gusto. Un sistema de
reconocimiento mal disefiado puede dejar a los empleados sin ninguna inspiraciéon para
esforzase al méximo.

Es necesario hacer mucha publicidad al programa de premiacién, a fin de crear la

conciencia y la participacion de toda la microempresa.
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3.4.4. Mejora del proceso de comercializacion a través de la implementacion de un
sistema informatico de ventas para las MIPYMES

La implementacion de un sistema informéatico en las MIPYMES comercializadoras de
tecnologia informatica es con el proposito de mejorar la productividad y el rendimiento de los
procesos de ventas brindando eficiencia y eficacia en la gestion de ventas.

Entre los beneficios que tiene incorporado el sistema de ventas para las MIPYMES

tenemos los siguientes. Ver figura 3.11:

e Registro de clientes a través de facturas de venta

e Registro de proveedores a través de factura de compra
e Control del stock de productos

e Reportes de productos con mayor y menor salida

e Facturacién de productos

e Proforma para la cotizacion de productos

e Registro de compras de los productos

e Reporte de ventas

e Reporte de frecuencia de compra de los clientes a través del registro de las facturas.

Con el sistema de ventas se obtendra grandes ventajas competitivas, incrementando la
capacidad de organizacion de las microempresas. El sistema tiene una interfaz amigable facil

de usar y entendible para el usuario.

El sistema informatico de ventas permite un proceso bien estructurado de ventas a los
duefios de las MIPYMES llevando a cabo toma de decisiones mejor acertadas. En los
resultados de las entrevistas realizadas a los microempresarios se constataron que la gran
mayoria de MIPYMES no llevan control sobre los productos, sobre los clientes ni sobre la
fuerza de ventas, lo que ha incidido en procesos mal organizados y direccionados realizando
esfuerzos de marketing pocos rentables que se han visto reflejados en ventas con utilidades

bajas.
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Figura 3.11. Plataforma del sistema de ventas
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

A continuacion detallaremos cada uno de los elementos que se pueden realizar en el

sistema informético de ventas:

e Clientes

Como se analizo en la entrevista realizada a los duefios de las MIPYMES la mayoria de
ellas no contaban con un registro de clientes, es por ello que se ha creado este elemento donde
se podran ingresar todos los datos de los clientes incluyendo teléfonos y el correo electronico,
estos registros serviran para generar una base de datos de clientes. En la encuesta realizada a
los clientes se analiz6 que a muchos de ellos no se les comunicaban sobre las promociones y
descuentos que ofertaba la empresa, ahora con el registro de clientes se pueden coordinar
estrategias de marketing para informar o persuadir sobre la venta de un producto nuevo o que

esté con algun tipo de promocion o descuento.
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Figura 3.12. Registro de clientes
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Registro de compras

En vista de que los duefios de las MIPYMES carecen de un registro de compras de sus
productos, se ha implementado este elemento para que se pueda detallar a qué proveedor se
compra un producto especifico.

El registro se lo realiza a través de la factura de compra. Esto nos permite tener un control
de las compras donde también podremos detallar si lo compramos con algin tipo de
descuento.
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Figura 3.13. Registro de compras
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Registro de venta

En la encuesta realizada a los clientes se pregunto sobre el tiempo entre el despacho vy el
cobro del producto si es lento o rapido y gran parte de los clientes contestaron que hay

intervalos largos de espera debido a que se realiza la factura manualmente.

Es esa la razon por la que se ha implementado el elemento VENTAS donde se ingresan los
datos del cliente en caso de que éste sea nuevo, pero si el cliente visita frecuentemente el local
comercial ya se encuentra registrado en la base de datos, basta con ingresar sus nombres y
apellidos o el numero de cédula o RUC automaticamente se despliega toda la informacion del

cliente, registrando solamente el producto a ser vendido.
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Figura 3.14. Registro de ventas
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Proforma

Este elemento es creado con el fin de optimizar los procesos de venta, una vez registrados
los datos del cliente, ingresamos los productos a comercializar en el cual se detallara la
informacién del nimero de productos que hay en bodega, optimizando los tiempos de

respuesta.

En la entrevista realizada a los microempresarios, muchos de ellos contestaban que no
tenian un registro de cuantos productos tenian en bodega y que cada vez que se realizaba una
proforma, tocaba revisar el stock de mercaderia lo que causaba contratiempos entre el cliente

y el vendedor. Ademas sirve para hacer el seguimiento si se decidi6 por el producto o no.



Figura 3.15. Registro de Proforma
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Reporte de clientes y de productos
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Este elemento es muy util para los duefios de las MIPYMES, porque esta disefiado con la

finalidad de tener una afinidad mas asertiva con el cliente, es decir, un cliente que

frecuentemente compra productos en el local comercial se le olvida queé tipo de cartucho de

impresora compra, €s mas envia a su esposa a comprar y ella no sabe, entonces, se utiliza este

elemento para filtrar los datos del cliente y automaticamente despliegue el producto que

compra. De igual manera si se desea saber qué cliente compra un producto para informarle de

alguna promocion o descuento del mismo, incentivando a la compra de ese producto.
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Figura 3.16. Reporte de clientes y de productos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Stock de productos

Este elemento proporciona informacion de cuantos productos se tienen en bodega, solo se
filtran los datos del producto que se necesita y despliega la informacion del mismo como se
muestra en la figura 3.17. Este elemento permite al duefio de la MIPYMES realizar las
compras de productos con tiempo aprovechando descuentos y promociones de los
proveedores.



Figura 3.17. Stock de productos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ing. Oscar Davila, 2015

e Reporte de ventas

En la entrevista aplicada a los duefios de las MIPYMES se les pregunté como realizan los
reportes de ventas a lo que la mayoria de ellos no lo hacen por el mismo hecho de que llevan

un control empirico de lo que venden, sin ningln proceso de por medio lo que impide generar

reporte de ventas.

Con el sistema informatico de ventas tendrdn condensada toda la informacion, lo que
permite obtener un resumen personalizado de ventas, la plataforma esta disefiada con varias

caracteristicas como: generar un resumen de las ventas al contado o de todas las ventas, las

ventas del dia o de varios dias y saber cuanto se ha comprado a los proveedores.




Figura 3.18. Reporte de ventas
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Los requerimientos de hardware para el sistema informéatico de ventas son minimos pero

mientras mayor capacidad tiene el computador mejor rendimiento tendra el funcionamiento

del sistema.
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CAPITULO 4

DISCUSION

Conclusiones

La investigacion tedrica realizada permitié al autor dotarse de herramientas y metodos
para determinar las causas de las insuficiencias en la gestién de ventas y sus posibles

alternativas de solucion en sus procesos.

El diagnostico realizado indico la necesidad de un sistema informéatico como eje de la
mejora en estrecha relacion con el protagonista de la gestion del servicio comercial- la

fuerza de ventas.

El sistema informatico de ventas se ha implementado en la MIPYME Compudav para
realizar una serie de evaluaciones al proceso de venta y a los actores involucrados de la

microempresa.

La aplicacion parcial del sistema demostro que los resultados de la investigacion
(conocimiento de causas de las falencias, propuestas y herramientas (Sistema) han
contribuido considerablemente a la mejora de los procesos y el potencial incremento de

las ventas.

Recomendaciones

La capacitacion al personal de ventas se recomienda con el fin de ayudar a los vendedores
a incrementar continuamente sus conocimientos, habilidades de ventas y su comprension

con el cliente, al mismo tiempo reforzar buenas actitudes con ellos mismos.

Tomar en cuenta el uso del sistema informético de ventas como una via positiva para la
optimizacion de los procesos de venta de las MIPYMES para que se beneficien de las

ventajas en cuanto a concepto de independencia, costo y facilidad del desarrollo e
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implementacién capaz de satisfacer las necesidades de las microempresas

comercializadoras de tecnologia informatica.

Se debe continuar el proceso de evaluacion de forma sistematica para garantizar que la

mejora de la gestion sea de forma continua.

El sistema creado puede experimentarse en otros establecimientos comerciales y aplicarlo,
ya que esta disefiado para las MIPYMES que necesiten optimizar los procesos en la

gestion de ventas.
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Anexo A. Encuesta a los clientes de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia

informatica.

Encuesta a los clientes de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia informaética

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL
Sede Santo Domingo

Solicitamos su colaboracion en responder de forma concisa la siguiente encuesta con el fin de

mejorar la gestion de ventas de la empresa, garantizamos la transparencia y confidencialidad

de la informacion.

1. ¢Qué productos compra con mayor frecuencia?

Computadoras

Celulares

Laptops

Suministros de computacion

2. ¢Cudles es su frecuencia de compra?

Diaria

Semanal

Quincenal

Impresoras

Mensual

3. El tiempo entre el despacho y cobro del producto es

Excelente

Bueno

Regular

Tablets

Trimestral

Malo

4. ¢El vendedor comunica las promociones y descuentos de los productos que oferta la

empresa?

Si

No
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5. ¢Tiene el vendedor el conocimiento necesario para vender los productos que oferta?

Si

No

6. ¢Los productos que compra los encuentra bien exhibidos en vitrinas o estanterias y

con el precio de venta al publico?

Si

No

7. ¢COmo realiza el pago del producto?

Efectivo

8. ¢Recibe servicio de post-venta luego de comprar un producto en la empresa?

Si

Tarjeta de crédito

No

Tarjeta de débito

9. Si hubiere servicio de entrega a domicilio (A través de que medio le gustaria

comprar sus productos?

Redes sociales

Por correo electrénico

Por teléfono

Por pagina web de la empresa

Gracias por su colaboracion
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Anexo B. Entrevista a los duefios de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia
informética.

ACREDITADA

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL
Sede Santo Domingo

Entrevista aplicada a los duefios de las MIPYMES comercializadoras de tecnologia

informatica

Nombre del entrevistado:

Empresa:

1. ¢Como realiza los procesos de ventas, compras, control de almacén y reportes de

ventas?

2. ¢Qué tiempo le toma generar un reporte de mercaderia de sus productos?

3. ¢Utiliza algun tipo de sistema informatico de ventas?
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¢Como realiza los presupuestos de venta mensuales para sus vendedores? ¢Son

alcanzables?

¢El nimero de vendedores con los que usted cuenta son suficientes para atender la

demanda de su local?

¢Como es la forma de pago de los vendedores de su empresa?

¢ Con queé perfil y experiencia en ventas cuentan los vendedores de sus empresa?

¢ Tiene alguna importancia para usted los despachos a los clientes?

¢Cuales son los tipos de clientes con los que cuenta la empresa? ¢Y con cuales le

gustaria contar en su cartera de clientes?
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10. ¢ La empresa cuenta con vendedores externos? Y si los hay ¢sabe cudl es el promedio

de ventas diarias?

11. ¢ Qué elementos cree usted que deben incorporarse para mejorar las ventas en las
MIPYMES?
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