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RESUMEN

En la presente investigacion se encontraron tres problemas que tenia la empresa Distribuidora
La Esperanza S.A., los cuales se consideraron importantes para resolverlos; el primero de
ellos fue que no existia coordinacion y secuencia en la atencion al cliente; el segundo, no se
realizaba servicio postventa y el tercero, la empresa no invertia en promocion y publicidad.
Para resolver estos problemas se establecié un objetivo general, mejorar el subsistema
comercial de la empresa Distribuidora La Esperanza S.A. ubicada en la parroquia EI Quinche,
y para poder llegar a él se desarrollaron tres objetivos especificos: crear politicas de venta
especificas para la empresa, establecer pautas para el servicio postventa y proponer estrategias
de promocién y publicidad. La metodologia utilizada para esta investigacion fue con un nivel
de estudio exploratorio, modalidad de investigacién de campo y proyecto de desarrollo,
método inductivo-deductivo, dos tamafios de muestras (clientes principales-80% ingresos- y
clientes secundarios -20% ingresos), a estas muestras se les realizaron censos y encuestas, asi
como también a los clientes internos de la empresa. Los resultados relevantes fueron: a pesar
de la desorganizacion en la atencion al cliente, éste estuvo satisfecho con la misma; los
principales clientes externos de la empresa la identifican directamente con sus actividades
principales; y casi el 100% de todos los clientes estuvieron abiertos a recibir promociones por
parte de la empresa. Se concluyd que con las politicas de ventas establecidas para
Distribuidora La Esperanza S.A., ésta mantendra una estructura organizada en el area de
ventas. El servicio postventa que se realice en la empresa, le ayudard a mejorar la relacion que
tiene con sus clientes. El posicionamiento que tiene la empresa en la mente del consumidor es
acertado y adecuado, lo cual debe aprovechar para realizar promocion y publicidad.

Palabras clave: ferreteria, madera, pétreo, construccion
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SUMMARY

In this investigation | have found 3 main problems that the company Distribuidora La
Esperanza S.A. has, which | think are very important to resolve them. First, there was no
customer care coordination or following, after that they didn’t perform after sales service
either, and finally the company didn’t invest in advertising or promotions. In order to resolve
these problems it was established a main goal, to improve the commercial subsystem of the
company Distribuidora La Esperanza S.A which it is located in El Quinche, and to get there it
was developed 3 main specific objectives: to built specific politics sales to the company, to
set up guidelines for the after sales service and propose advertising and promotions strategies.
The methodology used for this investigation, was with a exploratory level, type of field
research and development project, inductive-deductive method, two sizes of samples (core
customers-80% income-side clients and revenue -20%), there were made censuses and
surveys to these results, as well as internal customers of the company. The most important
results were: despite the disorganization in customer service, it was satisfied with, the main
external customers of the company directly identify with its main activities, and almost 100%
of all the clients were open to receive promotions by the company. It was concluded that the
sales policies established for that the company Distribuidora La Esperanza S.A. will maintain
an organized structure in the sales area. The after sales service that will be established will
help to improve the relationship with their customers. The remembrance that the company has
in the mind of the costumers is wise and appropriate, which must be use for promotion and
advertising.

Keywords: ironmongery, wood, petrous, construction.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

“La mayoria de los fracasos de las pequefias empresas debe atribuirse a la poco
eficiente planificacion y a la deficiente administracion mas que a la insuficiencia de los
recursos” (Rice, 2011, p. 42)

Distribuidora La Esperanza S.A., ubicada en la parroguia EI Quinche de la provincia
de Pichincha, es una empresa familiar que se dedica a la venta al por mayor y menor de
articulos de ferreteria, productos forestales y materiales de construccion (Servicio de Rentas
Internas, 2010), lo que da a entender que esta inmersa en el sector de la construccion.

Geno Armstrong de Estados Unidos, en abril del 2012, dijo que a pesar de la
incertidumbre en el sector de la construccion a nivel mundial, los que participan en €l estaban
dando un giro en su enfoque para dejar los proyectos residenciales, comerciales e industriales,
por los proyectos del ambito de la energia, recursos naturales, transporte, comunicacion,
tecnologia, e infraestructura civil y social. Para Valeria Mirafuentes de México, en noviembre
del 2012, el sector de la construccion a nivel mundial era uno de los sectores que tenia mas
influencia en lo que a reactivacion econdémica se refiere, a pesar de la crisis mundial en el
2008 y 2009; para ella desde el 2010 este sector comenzd a reponerse debido a la

construccion residencial, comercial y de obras publicas.



Segun el analisis del informe de Crédito y Caucion de Espafia sobre el sector de la
construccion a nivel mundial, en febrero del 2013, en Estados Unidos la actividad de la
construccion aumentara debido al impulso de la mejoria de su economia. Pero en Europa la
actividad de este sector es menos positiva, como en Francia, Bélgica, Turquia y Hungria,
aunque en Alemania parece estar mas dinamica. Mientras tanto en México y Brasil este sector
refleja un aumento moderado y un crecimiento rapido, respectivamente.

A nivel nacional en el 2012 “[...] el sector mas dinamico, en el primer semestre, fue el
de Hoteles y Restaurantes (22,4%). No obstante, la construcciéon (20,5%) siguio siendo el
mayor factor contribuyente al crecimiento del PIB, dada su mayor participacion en el
producto.” (El Financiero, 2012). Segun Sebastian Angulo (2013), uno de los sectores mas
beneficiados con el crecimiento de la clase media en Ecuador, ha sido el sector de la
construccion, en el que se ha dado un fuerte crecimiento y coincidid con el ingreso del Banco
del IESS al mercado hipotecario. En un articulo de El Telégrafo (2013), Helmer Flores, titular
de la Camara de la Construccion de Quito, aseguré que hay medio millon de casas
desocupadas en todo pais, y esto probablemente se deba a que las inmobiliarias estan
haciendo proyectos que no van de la mano con la demanda de la ciudadania, es decir casas de
hasta $40.000.

Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de la Parroquia EI Quinche
(Baroja Narvéez, Junta Parroquial, Consejo de Planificacién Parroquial, Coordinacién
Institucional, Equipo Ténico de Planificacion GAD Pichincha, & Equipo de Apoyo, 2012) el
25% de la PEA' de la Provincia de Pichincha se encuentra en la rama de la construccion. El
6,76% de la PEA de la Parroquia El Quinche labora en la rama de la construccion.

En este proyecto de investigacion se identificaron tres problemas principales que tiene

Distribuidora La Esperanza S.A., el primero es que existe desorganizacion en el area de

! Poblacién Econémicamente Activa “es aquella que interviene en la produccién de bienes y servicios.”
(Gobierno de la Provincia de Imbabura, s.f.)



ventas con respecto a la coordinacion y secuencia en la atencién al cliente; el segundo
problema identificado fue que no se brinda servicio postventa al cliente; y el tercer problema

fue que la promocion y publicidad no son utilizadas.

1.1 El problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema

1.1.1.1 Diagnostico

Al realizar una visita a la empresa Distribuidora La Esperanza S.A. el 18 de septiembre
del 2012, se mantuvo entrevistas con el personal de la misma (Ver Anexo A), quienes dieron
su opinidn acerca de los posibles problemas que la empresa posee actualmente a nivel del
subsistema comercial y los mas relevantes que se encontraron fueron tres. Primero, existen
ciertas discrepancias en el area de ventas, ya que no hay la suficiente coordinacion y
secuencia en la atencion al cliente, es decir, muchas veces no se sigue un orden de entrega de
los pedidos a los clientes.

Segundo, no se realiza servicio postventa ya que la entrega de las 6rdenes no pueden ser
cumplidas puntualmente, esto se debe, a que muchas veces no se dispone del material pétreo o
forestal necesario para despacharlas. Tercero, no se realiza actividades de marketing, como
promocion y publicidad ya que se considera que hacerlo seria un gasto y no una inversion
ademas se piensa que los precios son comodos para que el cliente obtenga los productos, por

lo cual las promociones no son necesarias.

1.1.1.2 Pronostico

Oliver (1981), citado por Dolors Set6 Pamies (2004), argumenta que: “[...] la satisfaccién
[...] de un cliente viene determinada por la impresion que éste experimenta después de una
compra [...]”. Por lo tanto, la falta de coordinacién en las entregas de la mercaderia hard que

las discrepancias entre el personal de ventas se mantengan y que el cliente se sienta

20



insatisfecho, hasta llegar al punto de perderlo, lo que también puede perjudicar a la imagen de
la empresa frente a otros clientes actuales y potenciales.

Si no se realiza servicio postventa, no se puede saber qué errores se esta cometiendo, ya
que como se sabe “el servicio posventa consiste en prestar al cliente toda la ayuda necesaria
para que el producto funcione adecuadamente durante toda su vida util; es decir, asegurar la
calidad del producto y del servicio después de la venta” (Escudero Serrano, 2011, p. 223). Si
el cliente actual esta insatisfecho y tampoco se puede corregir los errores que molestan al
mismo, el porcentaje (79,30%) de los ingresos de la empresa provenientes de los clientes
principales bajaria.

Al no realizar actividades de promocion y publicidad no se podra establecer una manera
de relacionarse mejor con el cliente y lograr su fidelizacion hacia la empresa. Si no se realizan
estrategias relacionadas con la promocion y la publicidad el posicionamiento de la empresa y

sus productos no tendra su lugar en la mente del consumidor.

1.1.1.3 Control Prondstico
Alejandro Jauregui dice que “la entrega y logistica para el cliente es un factor

fundamental, la eficiencia en la entrega de productos, el cumplimiento y la competencia son
factores que relacionan la distribucion fisica con el éxito de ventas de una empresa.”(Jauregui,
2001, parr. 15). Para que la logistica que realiza la empresa satisfaga a los clientes, segln
Jauregui, ésta debe manejar algunos elementos fundamentales:

e El procesamiento de pedidos

e El control de inventarios

e El transporte

e El almacenamiento (Jauregui, 2001)
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Para que el cliente se sienta satisfecho y sepa que la empresa se preocupa por él se puede
realizar un servicio postventa con las siguientes actividades que sugiere Ivan Thompson

(2005):

e “Verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio.

e Verificacion de una entrega correcta.

e Asesoramiento para un uso apropiado.

e Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las expectativas del
cliente.

e Descuentos especiales para compras futuras.”

Al realizar promocién y publicidad se podra seguir manteniendo la fidelidad de los
clientes, y llamar la atencion a los clientes potenciales, ademas de lograr un adecuado

posicionamiento de la empresa en la mente del cliente.

1.1.2 Formulacién del problema
¢Como se mejoraria el subsistema comercial de la empresa Distribuidora La Esperanza

S.A. ubicada en la parroquia EI Quinche?

1.1.3 Sistematizacion del problema
1. ¢Al crear politicas de ventas, se reduciria los problemas que existen entre el
personal de ventas y con los clientes?
2. ¢Sise estableciera pautas para el servicio postventa, el cliente se sentiria satisfecho
con los productos y servicios obtenidos?
3. ¢Al realizar estrategias de promocion y publicidad se lograria retener a los clientes

actuales?
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1.1.4 Objetivo general
Mejorar el subsistema comercial de la empresa Distribuidora La Esperanza S.A. ubicada

en la parroquia EI Quinche.

1.1.5 Objetivos especificos
1. Crear politicas de venta especificas para la empresa.
2. Establecer pautas para el servicio postventa.

3. Proponer estrategias de promocion y publicidad.

1.1.6 Justificacion

Este plan de mejoramiento servira para mejorar el subsistema comercial de Distribuidora
La Esperanza S.A., tomando como base los problemas que tiene actualmente la empresa,
mediante: el planteamiento de politicas de ventas, pautas para el servicio postventa y
estrategias de promocion y publicidad. Asi como la empresa es beneficiada directamente con
este plan, el cliente interno y el cliente externo también seran beneficiados con el mismo, ya
que los vendedores aprenderan a tener una mejor relacion y organizacion entre ellos mediante
politicas de ventas y por ende podran atender al cliente de mejor manera, llegando a dar un
buen servicio postventa y beneficios para el cliente externo por medio de las promociones de

ventas.

1.2 Marco teédrico

1.2.1 Fundamentacion Tedrica

1.2.1.1 Politicas de Venta
Para Martin Alvarez (2006), una politica es “una orientacion clara hacia donde deben
dirigirse todas las actividades de un mismo tipo [...]; las politicas ayudan a evitar lentitud,

defectos y sobre todo pérdida de tiempo en las principales actividades y procesos de la
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organizacion [...]” (p. 28) Por lo tanto, Distribuidora la Esperanza S.A. debe tener politicas de
venta porque necesita que las mismas sean realizadas con la menor lentitud, defectos y
pérdida de tiempo, para que asi se obtenga como resultado la satisfaccion del cliente y el
posicionamiento positivo de la empresa en la mente del mismo.

Ya sea una pequefia, mediana o0 grande empresa, para crear politicas de ventas, se
debe disefiar una red de ventas siguiendo los cuatro pasos que propone Manuel Artal (2011),
que a continuacion seran resumidos:

1. Averiguar el mercado, que a su vez puede ser dividido segun la clientela que la
empresa posea, para poder concretar su demanda potencial.

2. Saber cuantos vendedores necesita la empresa, esto dependera del conocimiento que
se tenga sobre cuantos y donde estan los clientes.

3. Analizar qué es lo que conviene mas, si tener pocos vendedores a los que se les pueda
capacitar y controlar muy bien 0 muchos vendedores que serd mas dificil de formar y
conducir.

4. Decidir si todos los vendedores atenderan a cualquier tipo de cliente y les venderan
cualquier producto del que se disponga, 0 a ciertos clientes de manera exclusiva con

productos especificos.

Teniendo en cuenta la fundamentacion tedrica anterior de Artal, los pasos que
Distribuidora la Esperanza S.A. debe seguir para tener un panorama mas claro sobre las
ventas son los siguientes:

1. Paratener un panorama claro del mercado actual que posee la empresa, se ha realizado
un registro de los clientes que hicieron compras en los meses de Agosto, Septiembre,
Octubre, Noviembre y Diciembre del afio 2012 (Ver Anexo B), y se obtuvo como
resultado dos grupos de clientes actuales, el primero esta formado por los clientes que

proveen a la empresa con el 80% de los ingresos (Ver Tabla #1), estos clientes
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comprenden apenas el 7,84% de los clientes totales (268), es decir, 21 clientes, que en
su mayoria son empresas. ElI segundo grupo son clientes esporadicos o clientes

frecuentes (247) que no dan a los ingresos de la empresa una aportacion significativa.

Tabla # 1. Clientes que proveen a la empresa con el 80% de los ingresos

INGRESO
CLIENTE INGRESO | % INGRESO ACUMULADOG
L’i'\é'%g'ALI'_AEE'A LOS 15054,00 13,16% 13,16%
HILSEA INVESTMENTS 10274,60 8,98% 22,15%
TORRES MARCO 9000,00 7,87% 30,02%
G.A.D PARROQUIAL SANTA 7836,09 6,85% 36,87%
FERRETCAYAMBE 7266,80 6,35% 43,22%
HACIENDA SANTA FE 6684,50 5,85% 49,07%
JOYGARDENS S.A. 4640,00 4,06% 53,13%
PROAVICEA CIA. LTDA. 3799,05 3,32% 56,45%
gIAA'\fETEDEA?UADOR 3125,00 2.73% 50,18%
PERUGACHI HUMBERTO 3102,00 2,71% 61,89%
JUNTA GENERAL EL PISQUE 3048,35 2,67% 64,56%
FLORICOLA LAS MARIAS 2500,00 2,19% 66,75%
EXXIDE S.A. 2483,60 2,17% 68,92%
FLORES DEL VALLE 2150,00 1,88% 70,80%
DELGADO JORGE 1715,35 1,50% 72,30%
FLOR ETERNA SISA HUINAI 1689,29 1,48% 73,77%
PROANO CESAR 1505,00 1,32% 75,09%
SOCIEDAD AGRICOLA 1450,08 1,27% 76,36%
PATRICIA DEL BAQUERO 1153,10 1,01% 77,37%
SEEEESE'NFANT'L 1106,47 0,97% 78,33%
SANCHEZ JUAN 1099,93 0,96% 79,30%

Fuente: Distribuidora La Esperanza S.A.

Elaborado por: Autora

2. Segun las observaciones que se han realizado en el movimiento de las ventas en la
empresa, el numero de vendedores establecido actualmente es optimo, ya que al ser

una empresa pequefia, dos vendedores son suficientes para atender a los clientes, el
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problema de esta area es la desorganizacion que a veces se maneja en la entrega y
cumplimiento de los pedidos.

3. Como es optimo tener solo dos vendedores en la empresa, también resultard éptimo
capacitarlos y controlarlos de mejor manera.

4. Los vendedores atienden a todos los clientes, y les ofrecen todos los productos que la
empresa posee, la ventaja de esto es que los dos saben como se encuentra el inventario

y conocen mejor a los clientes actuales.

Como sefiala Alvarez (2006), “puesto que se ha dedicado tiempo y esfuerzo al disefio de
politicas, es muy importante que la organizacion se asegure que son cumplidas” (p. 29). Por
lo tanto se puede decir que para hacer que las politicas de ventas sean cumplidas, debe haber
un jefe de ventas, que en el caso de Distribuidora La Esperanza S.A. por ser una empresa
pequefia, éste puede ser el Gerente General. Ademas, segun Artal (2011, p. 84), el jefe de
ventas debe cumplir con los siguientes requerimientos:

e Vocacion para desempefiar el puesto, con una gran capacidad para comprender,
motivar, y activar eficazmente un equipo de vendedores y, por supuesto saber

vender.

o Capacidad de organizacion, de simplificacion, de analisis, de aprovechamiento
de tiempo.

o Saber controlar con objetividad, corrigiendo con firmeza pero sin acritud?,
ensefiando, convenciendo Yy, eventualmente, separando a los vendedores
indeseables.

o Cierta cultura general, sobre todo en el ambito econdémico y comercial, cierta
curiosidad de estar informado y actualizado, cierta tendencia equilibrada al estudio
y a la accion.

o Es deseable una situacion personal estable y buena salud, una gran dosis de
optimismo y paciencia, resistencia al desdnimo y la soledad, equilibrio emocional
y madurez.

Asi como se necesita de un jefe de ventas con requerimientos especificos para que
haga cumplir las politicas de ventas establecidas, también se considera necesario que los

vendedores cumplan con cualidades basicas para poder ejecutar de manera adecuada éstas

2 Acritud: f. Acrimonia: aspereza o desabrimiento en el caracter o en el trato. (Real Academia Espafiola)
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politicas. Para Leslie Ades (2005) las cualidades basicas de un vendedor deben ser las
siguientes:
e Sinceridad, ya que si no cumple con esta cualidad se perjudicaria a la empresa, al
cliente y a él mismo.
e Aspecto presentable, esto comprende tanto la parte fisica como su comportamiento.
e Confianza e iniciativa, para que el jefe de ventas o gerente general no tenga que seguir

cada uno de sus pasos y verificar si 0 no cumple correctamente su funcion.

También se considera importante, para definir las politicas de ventas de Distribuidora
La Esperanza S.A., definir el tipo de venta que realiza la empresa. De acuerdo a lo observado
en la empresa y lo descrito en las actividades econémicas del RUC de la misma (venta al por
mayor y menor de articulos de ferreteria, productos forestales y materiales de construccion
(Servicio de Rentas Internas, 2010, p. 2)) el tipo de venta que maneja es venta de mostrador.

La venta de mostrador se da cuando el cliente va al establecimiento y demanda la
atencion del vendedor, el cual deberd ser capaz de averiguar lo que necesita el cliente y
vendérselo. Para realizar la venta de mostrador, el vendedor debe tomar en cuenta ciertos
puntos clave como: conocer el producto, ir al grano de la necesidad , ser amable y respetuoso,
poner mas atencion en lo que el cliente necesita que en vender el producto, ser sincero, ayudar
con alternativas, buen servicio antes, durante y después de la venta, entre otras. (Artal
Castells, 2011)

Se considera que otro punto importante para establecer las politicas de ventas en
Distribuidora La Esperanza S.A. es transmitir al personal y directivos la importancia de la
comunicacion interna en la empresa, lo cual es definido por Publicaciones Vértice S.L. (2008)
como:

“[...] La comunicacién interna de la empresa constituye uno de los elementos

centrales para articular las relaciones entre los diferentes departamentos de la
organizacion empresarial. [...] Si ésta no existe, los empleados no pueden saber qué
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estan haciendo sus compafieros, los administradores no pueden recibir informacion y
los supervisores no pueden dar instrucciones[...]” (p. 7)

Dicho de otra manera, si en Distribuidora La Esperanza S.A. no existe comunicacion
interna, los vendedores no podran saber qué hacen sus colegas (falta de comunicacion
horizontal®), los vendedores no podran recibir informacién de su superior o expresar sus
necesidades y sentimientos (falta de comunicacién ascendente) y gerente general no podréa

dar instrucciones e informacién a los vendedores (falta de comunicacién descendente®).

1.2.1.2 Servicio Postventa

En su libro, Rice (2011) sostiene que si se quiere satisfacer los deseos y las
necesidades del cliente, la empresa debe escucharlo, ya que él es el que tiene la ultima
palabra, en especial, si tiene alguna queja o reclamo con respecto al producto o servicio que se
le ha dado. Cuando un cliente dice lo que le molesta, éste estd ayudando a la empresa a
comprender las molestias que otros clientes posiblemente puedan tener, pero pasan por alto
sin decir nada. Al escuchar al cliente con paciencia, buscar los medios para solucionar el
problema y solucionarlo para satisfacer al cliente, se obtendra como resultado su lealtad. Para
neutralizar al cliente cuando presenta una queja con mucho disgusto, lo que se debe hacer es
mostrarle que se esta interesado en encontrar una solucion.

Francisco Abascal (2002) dice que: “Los servicios post-venta cubren todas las
actividades que pueden ayudar a maximizar la satisfaccion del consumidor después que éste

ha comprado el producto y ha iniciado su uso [...]” (p. 75). Ademas, el servicio postventa

¥ Comunicacion horizontal: “[...] Intercambio de mensajes entre personas que tienen el mismo rango formal
dentro de la organizacion [...]” (Almenara Aloy, Romeo Delgado, & Roca Pérez, 2005, pag. 77)

* Comunicacién ascendente: “Se trata de la comunicacién organizacional constituida por aquellos mensajes que
fluyen de los empleados a los superiores [...]” (Almenara Aloy, Romeo Delgado, & Roca Pérez, 2005, pag. 75)

® Comunicacién descendente: “[...] Es la que va dirigida desde la Direccién a los colaboradores [...]” (Puchol,
2012, pag. 338)
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debe ser de calidad, esta calidad debe tener como objetivos: “satisfacer, prevenir errores, ser
competitivo y mejorar continuamente”(Rivassanti, s. f.).

El servicio postventa debe ser muy importante para Distribuidora La Esperanza S.A.
por los siguientes motivos:

e Si un cliente esta descontento porque recibié un mal servicio después de haber
realizado la compra de un producto, hara que otros clientes potenciales prefieran ir a la
competencia.

e Laimagen de la empresa podra mejorar o deteriorarse de acuerdo al servicio posventa
que entrega a sus clientes, pudiendo llegar a ser el origen de tener nuevos clientes.

e El servicio de calidad que recibe el cliente debe cumplirse en todos las areas de la
empresa.

e El cliente quedara satisfecho si la atencion que recibié fue buena desde que tiene
contacto con el vendedor hasta cuando obtiene los beneficios esperados del producto.

(Lépez Capel, 2007)

Para el servicio postventa que se desea implantar en Distribuidora La Esperanza S.A.
se tomaran en cuenta las quejas y reclamos de los clientes, para los cuales Félix Lopez
sugiere: “Las quejas y reclamaciones son hechos normales y sea cual sea la actitud con que
los clientes las presenten, debemos mantener siempre nuestro justo equilibrio.[...]” (Lépez
Capel, 2007, p. 49)

En el servicio postventa el rol del vendedor es muy importante, ya que segun Jose
Llamas (1996), citado por Perla Sandoval Flores (2002), el vendedor debe: cumplir lo
ofrecido al cliente (tiempo, entrega, transporte, etc.), inmediata atencion a los reclamos del
cliente y proporcionar informacion sobre el uso de los productos.

Se considera que el servicio postventa tendrd éxito, si la empresa maneja buenas

relaciones con los clientes y para lograr esto es necesario tomar en cuenta lo siguiente: “[...]
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cuando las empresas adoptan una filosofia de relaciones empiezan a comprender a los clientes
a través del tiempo, cada vez con mayor profundidad, y estan mejor preparadas para
responder a sus cambiantes necesidades y expectativas.” (Zeithhaml & Bitner, 2002, p. 171)

Dentro del servicio postventa se debe tomar en cuenta el servicio de atencion al
cliente, en el cual:

se reciben y solucionan todo el proceso de consultas sobre los servicios y productos

y también las devoluciones que se realizan en la empresa. En este servicio se toma

nota de todo lo que acontece y estan anotaciones servira, mas tarde para hacer un

seguimiento y control de la atenciéon y del nivel de satisfaccion percibido por el

cliente. (Fernandez Verde & Fenandez Rico, 2010)

La gestion de las relaciones con el cliente (CRM), en términos tecnoldgicos, es un
sistema en el que se manejan bases de datos para ayudar a la empresa en la optimizacién de
las relaciones con el cliente. (Scheinsohn, 2011). Mientras que Lenderman & Sanchez (2008,
p. 94), hace cinco afos, recalcanron que “La gente, y no las bases de datos mejoradas y el
complejo célculo numérico, es la clave para la aplicacion del CRM en los negocios minoristas
de hoy en dia”, es decir, que las empresas deben llevar la gestion de relaciones con el cliente
al nivel humano, llegando al punto de poder interactuar perzonalizadamente con el cliente,
como lo ha hecho CDW?®, por ejemplo, un cliente invit6 a su boda a su contacto de CDW,
para llegar a este nivel, “se entrena a los responsables de cuentas para que piensen como sus

clientes e intenten anticiparse a sus necesidades y problemas” (Lenderman & Sanchez, 2008,

p. 98)

1.2.1.3 Promocién y Publicidad

La publicidad es parte de la comunicacion y por ende esta es parte del marketing de la
empresa, por lo tanto, como sefiala Mariola Garcia Uceda (2011, p. 52) la funcion que cumple
la publicidad en el marketing es: “[...] dar a conocer esos productos difundiendo una imagen

positiva de marca o corporativa que los diferencie de la competencia, para que el consumidor

® Empresa proveedora de tecnologia.
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pueda identificarlos y valorarlos como Utiles; y en consecuencia proceda a su aceptacion y/o
compra. [...]”

Por esta razon es importante que Distribuidora La Esperanza S.A realice publicidad,
tanto para su imagen corporativa como para ensefiar y persuadir a los clientes sobre los
productos que la empresa ofrece. Al hacer publicidad la empresa puede mejorar el
posicionamiento que tiene en la mente del consumidor y ademas puede lograr la fidelizacion
de los clientes si se maneja con la promocion de ventas.

Para Kotler y Armstrong (2012, p. 481): “[...] La promocion de ventas consiste en
incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio. [...]".
Distribuidora La Esperanza ademas de brindar incentivos a sus clientes para motivarlos a la
compra de sus productos, debe realizar promociones de ventas que fortifiquen el
posicionamiento y mejoren las relaciones con los clientes a largo plazo. (Kotler y Armstrong,
2012)

La promocion de ventas cuenta con diferentes herramientas promocionales para
consumidores, de las cuales se consideran necesarias para Distribuidora La Esperanza S.A. las
siguientes: las muestras’ pueden ser solicitadas a los fabricantes o el proveedor del producto,
las especialidades publicitarias® que pueden entregarse en fechas especiales como Navidad y

las promociones en el punto de venta® solicitadas a los proveedores.

" “Las muestras son ofrecimientos de una cantidad pequefia de un producto.” (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
483)

® “Las especialidades publicitarias, también conocidas como productos promocionales, son articulos Utiles
grabados con el nombre del anunciante, su logotipo 0 mensaje, y que se obsequian a los consumidores” (Kotler
& Armstrong, 2012, pag. 484)

9 «|_as promociones en el punto de venta incluyen exhibiciones y demostraciones que se realizan en el punto de
venta del producto” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 584)
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Para Rice (2011), en referencia a la promocion, “La idea consiste en impresionar al
consumidor respecto de tomar una decision de compra. Su objetivo es neutralizar al azar antes
de que el cliente llegue a seleccionar un producto o servicio” (p. 69)

Con respecto al marketing directo, Sonia Limas (2011) dice que éste se da cuando la
empresa establece un contacto directo con el cliente a través de medios directos e interactivos,
con la finalidad de obtener una respuesta inmediata del cliente, consiguiendo asi la venta
directa del producto o servicio, la generacion de contactos y los potenciales clientes. Los
medios utilizados para el marketing directo son: catalogos, stand comercial, medios impresos,
Telemarketing, televenta, buzoneo, couponning, mailing, e-mail marketing, sistemas
multimedia mdviles y medios interactivos.

Las relaciones publicas son una funcion de la administracion y el liderazgo que

contribuye a lograr los objetivos de la organizacion, a definir una filosofia y a facilitar

el cambio organizacional. [...] El trabajo de las relaciones pulblicas consiste en
desarrollar relaciones efectivas entre las organizaciones y los grupos importantes para

ellas[...] (Lattimore, Baskin, Heiman, & Toth, 2008, pp. 4-5)

La participacion de las relaciones publicas en el proceso de marketing contribuye con
las marcas y/o empresas a: revigorizar una marca antigua, exportar una marca establecida a
nuevos mercados, reforzar el posicionamiento de una marca, renovar la imagen, anticipar lo
que seguira, entre otras. Las relaciones publicas y el marketing son similares en ciertos

aspectos, pero en otros, las relaciones publicas comprenden ciertos elementos que no posee el

Marketing. (Lattimore, Baskin, Heiman, & Toth, 2008) (Figura #1)
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Figura #1. Semejanzas y diferencias entre Relaciones Publicas y Marketing

v

Se dirigen a los publicos internos, como

Metas y procesos de largo plazo. los empleados, y a clientes externos,
como los proveedores.
14 v

Crean y mantienen entornos adecuados

para la relacién con el consumidor. Crea la reputacion de la organizacién.

e v
Se realizan investigaciones, se identifica
el mercado meta y se elabora planes de Administra las crisis.
accion para la comunicacion.
v v
Realizan actividades para la Aborda asuntos sociales y opinién
comercializacion de bienes y servicios. publica.

Fuente: Lattimore, Baskin, Heiman, & Toth, 2008

Existen herramientas que una organizacion puede utilizar en las relaciones publicas,
tanto a nivel interno como a nivel externo. (Ver Figura #2)

Figura #2. Herramientas para las relaciones publicas

eComunicados internos
*Video institucional
eCarteleras

eCartas

} J
ePatrocionio de eventos
eDonativos

ePlanes de responsabilidad social empresarial

eCooperacion y aportacion en la proteccion y conservacion del medio
ambiente

Fuente: Limas Suarez, 2011, p. 219-220

Kotler y Armstrong (2012), también sugieren que los materiales de identidad

corporativa pueden ser utilizados como herramientas para las relaciones pablicas, creando asi
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una identidad que sera reconocida inmediatamente por el publico. Los materiales de identidad
corporativa que Distribuidora La Esperanza debe manejar son:

e Logotipo

e Letrero

e Tarjetas de presentacion

e Uniformes

e Vehiculos de la empresa

El establecimiento de buenas relaciones con los clientes requiere mas que la

elaboracion de un buen producto, la asignacion de un precio atractivo y de ponerlo a la

disposicion de los clientes meta. Las compafiias también deben comunicar su
propuesta de valor a los clientes, y ese mensaje no debe dejarse al azar. (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 407)

Para que una empresa comunique lo que desea a sus clientes, lo debe hacer mediante
la planeacion y combinacién de una comunicacion integrada de marketing (IMC), la misma
que corresponde a la “integracion y coordinacion cuidadosa de los mdltiples canales de
comunicacion de la compafiia para enviar un mensaje claro, congruente y convincente acerca

de la organizacion y sus productos”. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 412)

Figura #3. Comunicacion de marketing integrada

—
—

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, p. 413)
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En parrafos anteriores ya se ha descrito lo fundamental con referencia a publicidad,
promocion de ventas, marketing directo y relaciones publicas, a continuacién de redactara
sobre las ventas personales. La venta personal “es la presentacion personal o el contacto
directo, cara a cara, que hace la fuerza de ventas de la empresa con un cliente y/o consumidor,
con el propdsito de hacer ventas y de desarrollar relaciones comerciales con los clientes”
(Limas Suarez, 2011, p. 221)

Distribuidora La Esperanza S.A. si realiza ventas personales ya que existe una
interaccion directa entre el cliente y la empresa. Los vendedores de Distribuidora La
Esperanza S.A. deben tomar en cuenta que no es ético sobornar o influir en la compra de los
productos por parte de los jefes de compras de las empresas que son clientes de la misma, y
tampoco tratar de obtener secretos comerciales de la competencia mediante el soborno o
espionaje industrial.

Segun Kotler y Armstrong (2012, p. 415) los pasos para desarrollar una comunicacion
de marketing eficaz son los que se muestran en el Figura # 4.

Figura #4. Pasos para desarrollar una comunicacion de marketing

L 1

Disefio del mensaje.

Seleccion de los medios de difusion.

Seleccidon de la fuente del mensaje.

Obtencion de la retroalimentacion.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, p. 415)
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Los clientes son con quienes se inicia la integracion de la mezcla promocional,
las herramientas utilizadas deben transmitir un mensaje y posicionamiento congruente, para
garantizar que las actividades de comunicacion ocurran cuando, donde y como los clientes las
necesitan. Para lograr esto todas las areas de la empresa trabajar en conjunto para planear las
actividades de comunicacion, caso contrario el mensaje y el posicionamiento sera confuso.

(Kotler & Armstrong, 2012)

1.2.2 Marco Conceptual

Plan de mejoramiento
El plan de mejoramiento es un proceso que describe muy bien lo que es la esencia de
la calidad y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren ser competitivas a lo
largo del tiempo. La aplicacion de un mejoramiento puede contribuir a mejorar las
debilidades y afianzar las fortalezas de la organizacion. (Quespaz Erazo, 2012,
pag. 34)

Subsistema comercial
Su funcidn es especificamente la de relacionarse directamente con el cliente, este es el
encargado tanto de contactarse con los clientes de la organizacion como con los
posibles clientes con la finalidad de realizar la venta efectiva de los distintos productos
que oferta la empresa, por otra parte también es el encargado de hacer llegar en el
momento oportuno los productos a sus respectivos clientes. Ademas es quien se

encarga de dar a conocer la administracion de las ventas realizadas para que ésta a su
vez tome las acciones pertinentes. (Espinoza Torres, 2011, pag.107)

1.2.3 Hipotesis
Se considera que no es necesario establecer una hipétesis, ya que es un investigacion

exploratoria.

1.2.4 Identificacion, seleccion y caracterizacion de variables

1.2.4.1 Variable dependiente
Subsistema comercial: consiste en la organizacion de la venta del producto, manejo

del servicio postventa, promocién y publicidad.
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1.2.4.2 Variable independiente
Plan de mejoramiento: consiste en disefiar y proponer estrategias que ayudaran al
subsistema comercial de la empresa a mejorar tanto la calidad como la competitividad de la

misma.

37



CAPITULO II

METODO

2.1 Nivel de estudio

Exploratorio: se propondra politicas de venta, pautas para el servicio postventa vy
estrategias de promocion y publicidad, todo esto con base en los resultados de encuestas y

censos que se realizaran a los clientes.

2.2 Modalidad de investigacion

De campo: los datos seran recogidos directamente de la empresa estudiada, tanto de
los clientes internos como de los clientes externos.
Proyecto de desarrollo: la investigacion elaborard un plan de mejoramiento para

solucionar los problemas actuales que existen en el subsistema comercial de la empresa.

2.3 Método
Inductivo-Deductivo: al estudiar los problemas del subsistema comercial que posee
la empresa Distribuidora La Esperanza S.A., se podra mejorar la organizacién de las ventas, el

servicio postventa y la promocion y publicidad.



2.4 Poblacién y muestra
La poblacion a la que se dirige el desarrollo de esta investigacion, es tanto a los
clientes internos como a los clientes externos. Los clientes externos estan divididos en dos
grupos:
1. Los que hacen que la empresa obtenga el 80% de sus ingresos, éstos son 21 clientes, a
los cuales se les realizard un censo.
2. Los clientes externos que componen el 20% de los ingresos de la empresa, éstos
comprenden un universo de 247 clientes, a los que se les aplicard una encuesta. El
universo de 247 clientes tendra el siguiente tamafio de muestra:

NxZ?x pxq
(e2 x(N—l))+(Z2 X px q)

n = Tamafio de la muestra.
N = Tamafio del universo. (247)
Z = 1,96 (Nivel de Confianza del 95%)
p = Probabilidad de ocurrencia (0,5)
g = Probabilidad de no ocurrencia (1-p)
e = error de muestreo (5%)
247x1,96* x0,5x 0,5

0,05” x (247—1))+ (1,967 x0,5x0,5
(247-1)

247x3,8416x0,5%x 0,5
[1 X 246]+(3, 8416 x0,5x0, 5)
400

237,2188
(0, 615+0, 9604)

_237,2188
(L5754)

n=150,57~151 dientes externos
También se realizard un censo a los 11 clientes internos que posee la empresa, para evaluar su

satisfaccion y opinidn con respecto a la empresa, al gerente y a sus comparieros de trabajo.



2.5 Seleccidn de instrumentos de investigacion

Encuesta: sera aplicada a la muestra de los clientes externos que comprenden el 20%
de los ingresos de la empresa.

Censos: uno sera aplicado a los clientes externos que comprenden el 80% de los

ingresos de la empresa. Y otro sera aplicado a los clientes internos de la empresa.

2.6 Validez y confiabilidad de instrumentos
Para verificar la validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion se

implementara pruebas piloto, tanto para la encuesta, como para el censo. Asegurando asi la

medicion confiable de las variables, mediante una investigacion de campo preliminar.

2.7 Operacionalizacién de variables
Los indicadores que mediran las variables dependiente e independiente de esta

investigacion seran:

e 9% de clientes internos satisfechos e insatisfechos.

e 9% de calificacion de la empresa por parte de los clientes internos.

e 9% de calificacion del gerente por parte de los clientes internos

e 9% de clientes externos satisfechos e insatisfechos.

e 9% de clientes externos que realizan compras en lugares que pueden ser posible

competencia.

e 9% de calificacidn de la empresa por parte de los clientes externos.

e 9% de calificacion de la posible competencia por parte de los clientes externos.

e Posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.

e Frecuencia minima de compra que realizan los clientes externos en la empresa.

e 9% de clientes externos que estarian dispuestos a recomendar la empresa.

e 9% de calificacién de lo vendedores por parte de los clientes externos.
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e 9% de clientes externos que desean recibir promociones que la empresa puede

ofrecer.

2.8 Procesamiento de datos

Los datos seran registrados, procesados, tabulados y analizados mediante SPSS, Word

y Excel del paquete Microsoft Office.
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CAPITULO III

RESULTADOS

3.1 Levantamiento de Datos

Para esta investigacion se han tomado en cuenta tres grupos a estudiar. El primero esta
formado por los clientes internos, los mismos que son los 11 trabajadores de la empresa. El
segundo grupo a estudiar son 21 clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos de
la empresa. Y el tercer grupo a estudiar son 151 clientes externos que comprenden el 20% de
los ingresos de la empresa.

Para este procedimiento se realizé un censo a los 11 trabajadores de la empresa; a los
21 clientes principales de la empresa se les aplico un censo, el cual tiene el mismo contenido
de la encuesta aplicada a los 151 clientes resultantes de la muestra. Los censos realizados a
los clientes internos fueron de manera personal en la oficina de la empresa. Tanto los censos
como las encuestas a los clientes externos fueron realizadas del 05 al 09 de febrero del 2013
por via telefonica, teniendo como base la informacion de los mismos que posee la empresa.
Los censos a los clientes internos fueron realizados el 05 de febrero del 2013. El tipo de
preguntas utilizadas fueron preguntas abiertas y preguntas cerradas. EI formato de la encuesta

y censo se puede observar en el Anexo Cy el Anexo D.



3.2 Presentacion y analisis de resultados

Tabla # 2. Género

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Masculino 7 63,6
Femenino 4 36,4
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 3. Edad

# Clientes .
Porcentaje
Internos

Entre 20

2 18,2
y 29 afos 8,
Entre ?O 5 18.2
y 39 afnos
Entre 40
y 49 afios > 45,5
Entre 50

2 18,2
y 59 afios 8,
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

3.2.1 Resultados del censo realizado a los 11 clientes internos de la empresa

Figura #5. Género

w Masculino = Femenino

Elaborado por: Autora

Figura # 6. Edad
u Entre 20 y 29 afios
u Entre 30 y 39 afios

Entre 40 y 49 afios
u Entre 50 y 59 afios

Elaborado por: Autora



Pregunta 1. ;A qué area de la empresa pertenece?

Figura#7. Areade la
empresa

; & Administracion y contabilidad
Tabla # 4. Area de la Empresa

i Operativa
# Clientes Porcentaje Transporte
Internos u Ventas

Administracion

y contabilidad 3 2rs

Operativa 4 36,4

Transporte 2 18,2

Ventas 2 18,2

Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 2. ;Cuénto tiempo ha trabajado en la empresa?

Figura # 8. Tiempo de trabajo
u Entre uno y tres afios

Tabla #5. Tiempo de trabajo

. w Mas de cinco afios
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Entre UEIO 3 273
y tres anos

Mas de 8 72.7
cinco afos

Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora
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Pregunta 3. ;Cual es su nivel de satisfaccion con la empresa?

Figura # 9. Nivel de
satisfaccion con la empresa

) ) ) w Satisfecho m Neutral
Tabla # 6. Nivel de satisfaccion

con la empresa

# Clientes )
Porcentaje
Internos
Satisfecho 8 72,7
Neutral 3 27,3
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

e Pregunta 4. Explique el por qué de su respuesta anterior.
Las repuestas al por qué estan satisfechos fueron las siguientes:
0 Buenos beneficios
0 Buenos jefes
o Cerca de mi hogar
o Cumple mis expectativas
o Logramos cumplir la mayoria de nuestras metas
o Me toman en cuenta
o Es un trabajo estable
Y las respuestas al por qué era neutrales son las siguientes:
o Por el horario de trabajo
o0 No estoy ni satisfecho ni insatisfecho

o No dan tiempo para capacitarse



Pregunta 5. ; Como califica los siguientes aspectos relacionados a la empresa?

Tabla # 7. Calificacion de atencion al

cliente
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Excelente 2 18,2
Bueno 7 63,6
Regular 2 18,2
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 8. Calificacion de
puntualidad de despachos

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 91
Bueno 8 12,7
Regular 1 91
Malo 1 91
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 9. Calificacion de la calidad
de los vendedores

# Clientes

Internos Porcentaje
Excelente 3 27,3
Bueno 8 72,7
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 10. Calificacion de
atencion al cliente

uExcelente wBueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 11. Calificacion de

puntualidad de despachos
i Excelente w Bueno

~ Regular = Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 12. Calificacion de la
calidad de los vendedores

w Excelente = Bueno

Elaborado por: Autora
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Tabla # 10. Calificacion de la
disponibilidad del inventario

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 8 72,7
Regular 1 9,1
Malo 2 18,2
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 13. Calificacion de la
disponibilidad del inventario

wBueno wRegular - Malo

Elaborado por: Autora

Pregunta 6. (Como califica los siguientes aspectos relacionados con el Gerente?

Tabla # 11. Calificacion de la
comunicacion entre el gerente y el
cliente interno

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 18,2
Bueno 7 63,6
Regular 2 18,2
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 12. Calificacion de los
conocimientos del gerente

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 18,2
Bueno 8 12,7
Regular 1 9,1
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 14. Calificacion de la
comunicacion entre el gerente
y el cliente interno

u Excelente wBueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 15. Calificacion de
los conocimientos del gerente

u Excelente wBueno - Regular

Elaborado por: Autora
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Tabla # 13. Calificacion de la
relacion entre el gerente y los
clientes externos

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 4 36,4
Bueno 7 63,6
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 16. Calificacion de la
relacion entre el gerente y los
clientes externos

u Excelente = Bueno

Elaborado por: Autora

Pregunta 7. Como se siente usted con respecto a:

Tabla # 14. Satisfaccion con el
horario de trabajo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Satisfecho 8 72,7
Neutral 3 27,3
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 15. Satisfaccion con el

salario
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Satisfecho 9 81,8
Neutral 1 9,1
Insatisfecho 1 9,1
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 17. Satisfaccion con
el horario de trabajo

u Satisfecho = Neutral

Elaborado por: Autora

Figura # 18. Satisfaccion con
el salario

u Satisfecho m Neutral - Insatisfecho

Elaborado por: Autora
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Tabla # 16. Satisfaccion con la
seguridad en el trabajo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Satisfecho 7 63,6
Neutral 1 9,1
Insatisfecho 3 27,3
Total 11 100,0
Elaborado por: Autora

Tabla # 17. Satisfaccion con la
carga de trabajo

# Clientes
Internos

Porcentaje

Satisfecho

11

100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 18. Satisfaccion con la
relacion en general con los
compafieros de trabajo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Satisfecho 10 90,9
Neutral 1 9,1
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 19. Satisfaccion con
la seguridad en el trabajo

w Satisfecho m Neutral - Insatisfecho

Elaborado por: Autora

Figura # 20. Satisfaccion con
la carga de trabajo

u Satisfecho

Elaborado por: Autora

Figura # 21. Satisfaccion con
la relacion en general con los
compafieros de trabajo

u Satisfecho u Neutral

Elaborado por: Autora
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Tabla # 19. Satisfaccion con la
relacion en general con los clientes

# Clientes )
Porcentaje
Internos
Satisfecho 10 90,9
Neutral 1 91
Total 11 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 22. Satisfaccion con
la relacion en general con los
clientes

w Satisfecho u Neutral

Elaborado por: Autora

3.2.2 Resultados del censo realizado a los 21 clientes externos que comprenden el 80%

de los ingresos de la empresa.

Tabla # 20. Industria

# Clientes Porcentaje

Externos
Agricola 1 4,8
Auténoma 1 4,8
Avicola 1 4,8
Construccion 2 9,5
Consumo personal 4 19,0
Educacion 1 4,8
Ferreteria 2 9,5
Floricola 8 38,1
Sistema de Riego 1 4,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 23. Industria

,
u Agricola
-4,8(V
- 4.8% )
u Auténoma
= Avicola

u Construccién

9,5% ]
Consumo

personal
19,0% = Educacion
Ferreteria
9,5%
Floricola
Sistema de
Riego

Elaborado por: Autora
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Tabla # 21. Cargo

# Clientes Porcentaje

Externos
Directora 1 4,8
Gerente 1 48
Jefe de Compras 11 52,4
NA 19,0
Presidente 4,8
Propietario 4.8
Secretaria 9,5
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 24. Cargo

Elaborado por: Autora

u Directora
u Gerente

. Jefe de Compras

uNA

w Presidente

i Propietario
i Secretaria

Pregunta 1. De las siguientes empresas ubicadas en la Parroquia EI Quinche, indique si

usted ha realizado compras en ellas.

Califique cada caracteristica como Excelente=1 Bueno=2 Regular=3 Malo=4

Tabla # 22. Distribuidora La
Esperanza S.A. es el Unico
proveedor de la zona

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 14 66,7
No 7 33,3
Total 21 100,0
Elaborado por: Autora

Figura # 25. Distribuidora La
Esperanza S.A. es el Gnico

proveedor de la zona

u Si

Elaborado por: Autora

uNo
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Tabla # 23. ¢ Ha realizado
compras en Ferrostal?

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 5 23,8
No 16 76,2
Total 21 100,0
Elaborado por: Autora

Tabla # 24. ; Ha realizado
compras en Ferreteria El

Quinche?
# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 5 23,8
No 16 76,2
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 25. ¢ Ha realizado
compras en Comercial

Marcelo?
# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 1 4.8
No 20 95,2
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 26. ¢ Ha realizado compras
en Ferrostal?

wSi uNo

Elaborado por: Autora

Figura # 27. { Ha realizado compras
en Ferreteria El Quinche?

w Si = No

Elaborado por: Autora

Figura # 28. ¢ Ha realizado compras
en Comercial Marcelo?

wSi = No

Elaborado por: Autora
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Tabla # 26. Calificacion de atencion
al cliente en Distribuidora La

Esperanza S.A.
# Clientes .
Internos Porcentaje
Excelente 3 14,3
Bueno 16 76,2
Regular 4,8
Malo 4,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 27. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Distribuidora La Esperanza S.A.

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 14 66,7
Regular 5 23,8
Malo 2 9,5
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 28. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Distribuidora

La Esperanza S.A.
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 9 429
Bueno 12 57,1
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 29. Calificacion de
atencidn al cliente en
Distribuidora La Esperanza S.A.

u Excelente wBueno - Regular = Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 30. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Distribuidora La Esperanza S.A.

uBueno mRegular - Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 31. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Distribuidora La
Esperanza S.A.

uExcelente mBueno

Elaborado por: Autora
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Tabla # 29. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Distribuidora La Esperanza S.A.

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 95
Bueno 10 47.6
Regular 33,3
Malo 2 95
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 30. Calificacion de atencion
al cliente en Ferrostal

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 20,0
Bueno 3 60,0
Regular 1 20,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 31. Calificacion de
puntualidad de despachos en

Ferrostal
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 40,0
Bueno 3 60,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 32. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Distribuidora La Esperanza S.A.

uExcelente wBueno « Regular wMalo

Elaborado por: Autora

Figura # 33. Calificacion de
atencién al cliente en Ferrostal

wExcelente  wBueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 34. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferrostal

u Excelente u Bueno

Elaborado por: Autora
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Tabla # 32. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferrostal

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 40,0
Bueno 3 60,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 33. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en

Ferrostal
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 20,0
Bueno 4 80,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 34. Calificacion de atencién
al cliente en Ferreteria EI Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 20,0
Bueno 2 40,0
Regular 2 40,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 35. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferrostal

u Bueno

u Excelente

Elaborado por: Autora

Figura # 36. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferrostal.

u Excelente u Bueno

Elaborado por: Autora

Figura # 37. Calificacion de
atencién al cliente en Ferreteria El
Quinche

u Bueno

u Excelente ~ Regular

Elaborado por: Autora
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Tabla # 35. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferreteria EI Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 3 60,0
Regular 1 20,0
Malo 1 20,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 36. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferreteria El

Quinche
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 20,0
Bueno 4 80,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 37. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferreteria El Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 20,0
Bueno 4 80,0
Total 5 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 38. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferreteria El Quinche

wBueno wmRegular « Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 39. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferreteria El
Quinche

uExcelente mBueno

Elaborado por: Autora

Figura # 40. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferreteria El Quinche

u Excelente u Bueno

Elaborado por: Autora
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Tabla # 38. Calificacion de atencion
al cliente en Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Regular 1 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 39. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 1 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 40. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Comercial

Marcelo
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 1 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 41. Calificacion de
atencidn al cliente en Comercial
Marcelo

u Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 42. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Comercial Marcelo

u Bueno

Elaborado por: Autora

Figura # 43. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Comercial
Marcelo

u Bueno

Elaborado por: Autora



Tabla # 41. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Regular 1 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 44. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Comercial Marcelo

u Regular

Elaborado por: Autora

Pregunta 2. ; Cuando escucha Distribuidora La Esperanza, con qué la relaciona?

Tabla # 42. Relacién 1

# Clientes .

Externos Porcentaje
Arena 1 4,8
Buena atencion 1 4,8
Cafa 1 4,8
Cordialidad 1 4,8
Distribuir 2 9,5
Ferreteria 3 14,3
Hierro 1 4,8
Material de
construccion 2 9.5
Material pétreo 2 9,5
Milton Puga 1 4,8
Pambil 4 19,0
Piedra 1 4,8
Supermercado 1 4,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 45. Relacion 1

w Arena
u Buena
4,8% atencion
‘ . Cafia
.
& Cordialidad
w Distribuir
u Ferreteria

w Hierro

u Material de
construccion
Material
pétreo

14,3% | w Milton Puga

= Pambil
Piedra

Supermercado

Elaborado por: Autora
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Figura # 46. Relacion 2
Tabla # 43. Relacion 2

uNA
# Clientes . “ Amigos
Porcentaje « Arena
Externos u Buen trato
NA 11 52,4 = Comento
; = Eficiencia
Amigos 1 4,8 = Material de construccion
Arena 2 9,5
4,8% I\
Buen trato 1 4.8 14.3%
Cana 1 4,8
Cemento 1 4.8
Eficiencia 1 4.8
Material de
., 3 14,3
construccion
Total 21 100,0
Elaborado por: Autora 4.8%
Elaborado por: Autora
Figura # 47. Relacién 3
u NA m Agilidad - Crédito = Ferreteria « Piedra
Tabla # 44. Relacion 3
# Clientes
i 4,8%
Externos Porcentaje

NA 17 81,0

Agilidad 1 4.8

Crédito 1 4.8

Ferreteria 1 48

Piedra 1 4.8

Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora



Pregunta 3. ; Cuanto tiempo lleva adquiriendo los productos y/o servicio de Distribuidora

La Esperanza S.A.?

Tabla # 45. Tiempo de compra

# Clientes )
Porcentaje
Externos
Menos de seis 1 48
mese
De se|~s meses 1 48
a un afio
Entre~un0 y 5 23.8
dos afios
I\/Nlas de dos 1 66,7
anos
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 48. Tiempo de Compra

u Menos de seis meses

u De seis meses a un afio
Entre uno afio y dos afios

u Mas de dos afios

Elaborado por: Autora

Pregunta 4. ;Con qué frecuencia minima realiza compras en Distribuidora La Esperanza

S.A?

Tabla # 46. Frecuencia minima de

compra
# Clientes Porcentaje
Externos J
Unavezala 5 23.8
semana
Un.a vez ,cada 6 28,6
quince dias
Una vez al mes 6 28,6
Una vez al 4 19,0
semestre
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 49. Frecuencia minima de

compra

u Una vez a la semana

u Una vez cada quince dias
Una vez al mes

u Una vez al semestre

Elaborado por: Autora
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Pregunta 5. ;Como conocio a Distribuidora La Esperanza S.A.?

Tabla # 47. ; Como conocié a Distribuidora

La Esperanza S.A.?

Figura # 50. ¢ Cémo conoci6 a
Distribuidora La Esperanza S.A.?

w Por recomendacion  m Por casualidad

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Por recomendacion 18 85,7
Por casualidad 3 14,3
Total 21 100,0
Elaborado por: Autora
Elaborado por: Autora
Pregunta 6. ¢Recomendaria usted Distribuidora La Esperanza S.A. a otras
personas/empresas?

Tabla # 48. Disposicion para
recomendar a Distribuidora

Figura # 51. Disposicién para
recomendar a Distribuidora La
Esperanza S.A.

u Si

La Esperanza S.A.
# Clientes .
Externos Porcentaje
100,0% |
Si 21 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 7. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos

relacionados con los vendedores de Distribuidora La Esperanza S.A.? Marque con una X
en el casillero correspondiente.

Tabla # 49. Satisfaccion con el

Figura # 52. Satisfaccion con el
conocimiento de lo ofertado

L w Satisfecho w Insatisfecho - Indiferente
conocimiento de lo ofertado
# Clientes ) 9
Porcentaje

Externos
Satisfecho 18 85,7
Insatisfecho 1 4.8
Indiferente 2 95
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora
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Tabla # 50. Satisfaccion con la
honestidad y confianza

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Satisfecho 20 95,2
Indiferente 1 48
Total 21 100,0
Elaborado por: Autora

Tabla # 51. Satisfaccion con el
asesoramiento en alternativas de

productos
# Clientes | Porcentaje
Externos
Satisfecho 11 52,4
Insatisfecho 5 23,8
Indiferente 5 23,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 52. Satisfaccion con la
atencion al momento de la compra

# Clientes Porcentaje
Externos
Satisfecho 20 95,2
Indiferente 1 4,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 53. Satisfaccion con el
conocimiento de lo ofertado
u Satisfecho u Indiferente

Elaborado por: Autora

Figura # 54. Satisfaccion con el
asesoramiento en alternativas de
productos

u Satisfecho m Insatisfecho Indiferente

Elaborado por: Autora

Figura # 55. Satisfaccion con la
atencion al momento de la compra
u Satisfecho u Indiferente

Elaborado por: Autora
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Tabla # 53. Satisfaccion con la
solucion a quejas o reclamos

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Satisfecho 12 57,1
Indiferente 9 42,9
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 56. Satisfaccion con la
solucion a quejas o reclamos

u Satisfecho

u Indiferente

Elaborado por: Autora

Pregunta 8. ¢Desearia recibir informacion sobre las promociones que Distribuidora La
Esperanza S.A. le puede ofrecer?

Tabla # 54. Disposicion a
recibir promociones

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 57. Disposicion a recibir

promociones

u Si

Elaborado por: Autora

Pregunta 9. ¢Por qué medio principalmente se le podria poner al tanto de las
promociones?

Tabla # 55. Principal medio para recibir

promociones

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Correo electrénico 16 76,2
Teléfono 5 23,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 58. Principal medio para

recibir promociones

u Correo electrénico

u Teléfono

Elaborado por: Autora
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Pregunta 10. ¢Qué otro tipo de productos/servicios le interesaria que le proporcione
Distribuidora La Esperanza S.A.?

Tabla # 56. Interés en otro tipo de
productos o servicios

# Clientes .
Externos Porcentaje
No responde 12 57,1
Ardex 1 4,8
Hierro 4 19,0
Material de empaque 1 4,8
Mejores vendedores 1 4,8
Tabla triplex 1 4.8
Tol 1 4,8
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 59. Interés en otro tipo de
productos o servicios

& No responde u Ardex
Hierro u Material de empaque
i Mejores vendedore Tabla triplex

4,8%

4,8%

}

Elaborado por: Autora

3.2.3 Resultados de la encuesta realizada a 151 clientes externos que estan dentro de los

clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la misma.

Tabla # 57. Industria

# Clientes Porcentaje

Externos
Agricola 3 2,0
Auténoma 1 0,7
Avicola 5 3,3
Construccion 1 0,7
Consumo personal 127 84,1
Deportiva 1 0,7
Educacion 2 1,3
Floricola 10 6,6
Seguridad 1 0,7
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 60. Industria

2,0%

u Agricola

u Autbnoma

Avicola

u Construccién

w Consumo

personal
Deportiva

Educacion

Floricola

Seguridad

Elaborado por: Autora
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Tabla # 58. Cargo

# Clientes .

Externos Porcentaje
NA 127 84,1
Asistente
contable 1 0.7
Director 1 0,7
Gerente 2 1,3
Jefe de compras 14 9,3
Presidente 2 1,3
Secretaria 4 2,6
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 61. Cargo

uNA

u Asistente contable
= Director

u Gerente

w Jefe de compras

i Presidente

i Secretaria

-1,30/
f"

0,7%

Elaborado por: Autora

Pregunta 1. De las siguientes empresas ubicadas en la Parroquia EI Quinche, indique si

usted ha realizado compras en ellas.

Califique cada caracteristica como Excelente=1 Bueno=2 Regular=3 Malo=4

Tabla # 59. Distribuidora La
Esperanza S.A. es el Unico
proveedor de la zona

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 58 38,4
No 93 61,6
Total 151 100,0
Elaborado por: Autora

Figura # 62. Distribuidora La
Esperanza S.A. es el Unico
proveedor de la zona

u Si uNo

Elaborado por: Autora
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Tabla # 60. ¢ Ha realizado
compras en Ferrostal?

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 75 49,7
No 76 50,3
Total 151 100,0
Elaborado por: Autora

Tabla # 61. ¢ Ha realizado
compras en Ferreteria El

Quinche?
# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 53 35,1
No 98 64,9
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 62. ¢ Ha realizado
compras en Comercial

Marcelo?
# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 36 23,8
No 115 76,2
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 63. ¢ Ha realizado compras
en Ferrostal?

wSi uNo

Elaborado por: Autora

Figura # 64. ; Ha realizado compras
en Ferreteria El Quinche?

w Si = No

Elaborado por: Autora

Figura # 65. ¢ Ha realizado compras
en Comercial Marcelo?

wSi = No

Elaborado por: Autora
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Tabla # 63. Calificacion de atencion
al cliente en Distribuidora La

Esperanza S.A.
# Clientes .
Internos Porcentaje
Excelente 15 9,9
Bueno 129 85,4
Regular 5 3,3
Malo 2 1,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 64. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Distribuidora La Esperanza S.A.

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 2 1,3
Bueno 122 80,8
Regular 26 17,2
Malo 1 0,7
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 65. Calificacion de la calidad

de los vendedores en Distribuidora

La Esperanza S.A.
# Clientes .
Internos Porcentaje
Excelente 22 14,6
Bueno 125 82,8
Regular 2 1,3
Malo 2 1,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 66. Calificacion de
atencidn al cliente en
Distribuidora La Esperanza S.A.

u Excelente wBueno - Regular = Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 67. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Distribuidora La Esperanza S.A.

w Bueno

u Excelente

Elaborado por: Autora

Figura # 68. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Distribuidora La
Esperanza S.A.

uExcelente mBueno
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Tabla # 66. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Distribuidora La Esperanza S.A.

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 1 0,7
Bueno 113 74,8
Regular 37 24,5
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 67. Calificacion de atencion
al cliente en Ferrostal

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 17 23,0
Bueno 53 71,6
Regular 4 5,4
Total 74 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 68. Calificacion de
puntualidad de despachos en

Ferrostal
# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 7 9,5
Bueno 66 89,2
Regular 1 1,4
Total 74 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 69. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Distribuidora La Esperanza S.A.

u Excelente u Bueno

- Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 70. Calificacion de
atencién al cliente en Ferrostal

wExcelente mBueno

~ Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 71. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferrostal

u Excelente wBueno - Regular

Elaborado por: Autora



Tabla # 69. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferrostal

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 26 35,1
Bueno 44 59,5
Regular 4 5,4
Total 74 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 70. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en

Ferrostal
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Excelente 7 9,5
Bueno 65 87,8
Regular 2 2,7
Total 74 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 71. Calificacion de atencion
al cliente en Ferreteria EI Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 24 45,3
Bueno 22 415
Regular 7 13,2
Total 53 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 72. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferrostal

u Excelente m Bueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 73. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferrostal.

uExcelente  wBueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 74. Atencion al cliente en
Ferreteria EI Quinche

wExcelente  wBueno - Regular

Elaborado por: Autora



Tabla # 72. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferreteria EI Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 8 15,1
Bueno 43 81,1
Regular 2 3,8
Total 53 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 73. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferreteria El

Quinche
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Excelente 20 37,7
Bueno 29 54,7
Regular 4 7,5
Total 53 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 74. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferreteria El Quinche

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Excelente 8 15,1
Bueno 44 83,0
Regular 1 1,9
Total 53 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 75. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Ferreteria El Quinche

u Excelente wBueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 76. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Ferreteria El
Quinche

u Excelente m Bueno - Regular

Elaborado por: Autora

Figura # 77. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Ferreteria El Quinche

uExcelente  wBueno - Regular

Elaborado por: Autora



Tabla # 75. Calificacion de atencion
al cliente en Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 8 22,2
Regular 27 75,0
Malo 1 2,8
Total 36 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 76. Calificacion de
puntualidad de despachos en

Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 18 50,0
Regular 14 38,9
Malo 4 11,1
Total 36 100,0

Tabla # 77. Calificacion de la calidad

Elaborado por: Autora

de los vendedores en Comercial

Marcelo
# Clientes .
Porcentaje
Internos

Bueno 11 30,6
Regular 24 66,7
Malo 1 2,8
Total 36 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 78. Calificacion de
atencidn al cliente en Comercial
Marcelo

u Bueno u Regular ~ Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 79. Calificacion de
puntualidad de despachos en
Comercial Marcelo

uBueno wRegular - Malo

Elaborado por: Autora

Figura # 80. Calificacion de la calidad
de los vendedores en Comercial
Marcelo

uBueno wRegular « Malo

Elaborado por: Autora
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Tabla # 78. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Comercial Marcelo

# Clientes .
Porcentaje
Internos
Bueno 20 55,6
Regular 13 36,1
Malo 3 8,3
Total 36 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 81. Calificacion de la
disponibilidad del inventario en
Comercial Marcelo

u Bueno u Regular Malo

Elaborado por: Autora

Pregunta 2. ;Cuando escucha Distribuidora La Esperanza, con qué la relaciona?
Tabla # 79. Relacion 1

# Clientes .

Externos Porcentaje
Amistad 1 0,7
Arena 5 3,3
Buena atencion 1 0,7
Buena empresa 1 0,7
Cascajo 1 0,7
Cemento 17 11,3
Distribuir 1 0,7
El Quinche 2 1,3
Ferreteria 58 38,4
Lastre 2 1,3
Madera 17 11,3
Material
coi:[rl?cc?gn ! 4.6
Material pétreo 8 53
Milton Puga 6 4,0
Pambil 10 6,6
Piedra 1 0,7
Ripio 4 2,6
Tabla de 1 0.7
encofrado
Transporte de
mater?al S 3.3
Varilla 2 1,3
Viga 1 0,7
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 82. Relacion 1
u Amistad

u Arena

i Buena atencion
& Buena empresa
u Cascajo

i« Cemento

w Distribuir

& El Quinche

Ferreteria

w Lastre

6,6%
L

,6% construccion

w Madera
Material de

i Material pétreo
38,3%

11,3%
& Milton Puga

Pambil

N
IO
=

1,3% u Piedra

Ripio

Tabla de

encofrado
Transporte de

material

Varilla

Viga
Elaborado por: Autora
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Tabla # 80. Relacién 2

# Clientes .
Externos Porcentaje

Alfagia 2 1,3
Amabilidad 2 1,3
Arena 3 2,0
Cana 3 2,0
Cemento 12 7,9
Clavos 1 0,7
Construccion 1 0,7
Distribuir 1 0,7
El Quinche 3 2,0
Ferreteria 7 4,6
Madera 4 2,6
Material de

construccion 3 20
Material pétreo 1 0,7
NA 94 62,3
Pambil 3 2,0
Piedra 2 1,3
Ripio 8 53
Varilla 1 0,7
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 81. Relaciéon 3

# Clientes Porcentaje
Externos
Arena 1 0,7
Caia 1 0,7
Cemento 1 0,7
Clavos 1 0,7
NA 144 95,4
Piedra 1 0,7
Ripio 2 1,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 83. Relacién 2

u Alfagia

& Amabilidad
Arena

u Cana

u Cemento
Clavos

u Construccion

u Distribuir
El Quinche

u Ferreteria
Madera
Material de

construccion
Material

Pambil
Piedra
Ripio

Varilla

Elaborado por: Autora

2,0%)
2,0%|

Figura # 84. Relacion 3

07%

|o7%
[0,7% [~

—_—

7%
O 7%

v

Elaborado por: Autora

u Arena

u Cafia
Cemento

u Clavos

uNA
Piedra

Ripio
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Pregunta 3. ;Cuanto tiempo lleva adquiriendo los productos y/o servicio de Distribuidora
La Esperanza S.A.?
Figura # 85. Tiempo de Compra

Tabla # 82. Tiempo de compra & Menos de seis meses
I u De seis meses a un afio
# Clientes Porcentaje Entre uno afio y dos afios
Externos u Més de dos afios

Menos de seis
43,7
meses o6 3

De seis meses

~ 19 12,6
a un afio
Entre~un0 y 26 17.2
dos afios
I\/Nlas de dos 38 25,2
anos
No contesta 2 1,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 4. ;Con qué frecuencia minima realiza compras en Distribuidora La Esperanza

S.A?
Figura # 86. Frecuencia minima de

. ;. compra
Tabla # 83. Frecuencia minima de P
u Una vez a la semana
compra u Una vez cada quince dias
# Clientes ) Una vez al mes
Externos Porcentaje & Una vez al semestre
Unavezala
7 4,6
semana
12,6%
Una vez cada
) , 4 2,6
quince dias
Una vez al mes 19 12,6 53,0%
Una vez al 9
M 27.2 27,2%
semestre
Una vez al afio 80 53,0
Total

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora
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Pregunta 5. ;Como conocio a Distribuidora La Esperanza S.A.?

Figura # 87. ; Cobmo conoci6 a
Distribuidora La Esperanza S.A.?

) ., C . u Por recomendacion Por casualidad
Tabla # 84. ; Cémo conocié a Distribuidora -

La Esperanza S.A.?

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Por recomendacion 104 68,9
Por casualidad 47 31,1
Total 151 100,0
Elaborado por: Autora
Elaborado por: Autora
Pregunta 6. ¢Recomendaria usted Distribuidora La Esperanza S.A. a otras
personas/empresas?

Figura # 88. Disposicion para
recomendar a Distribuidora La
Esperanza S.A.

Tabla # 85. Disposicién para
recomendar a Distribuidora

] Sl [ NO
La Esperanza S.A.
,3%0
# Clientes .
Porcentaje
Externos
Si 146 96,7
No 5 3,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 7. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos
relacionados con los vendedores de Distribuidora La Esperanza S.A.? Marque con una X
en el casillero correspondiente.

Figura # 89. Satisfaccion con el

conocimiento de lo ofertado
w Satisfecho m Insatisfecho Indiferente

Tabla # 86. Satisfaccion con el
conocimiento de lo ofertado

# Clientes )
Porcentaje
Externos
Satisfecho 142 94,0
Insatisfecho 8 5,3
Indiferente 1 0,7
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora



Tabla # 87. Satisfaccion con la
honestidad y confianza

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Satisfecho 138 91,4
Insatisfecho 5 3,3
Indiferente 8 5,3
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 88. Satisfaccion con el
asesoramiento en alternativas de

productos
# Clientes | Porcentaje
Externos
Satisfecho 95 62,9
Insatisfecho 19 12,6
Indiferente 37 24,5
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Tabla # 89. Satisfaccion con la
atencion al momento de la compra

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Satisfecho 142 94,0
Insatisfecho 6 4.0
Indiferente 3 2,0
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Figura # 90. Satisfaccion con el
conocimiento de lo ofertado
w Satisfecho w Insatisfecho « Indiferente

Elaborado por: Autora

Figura # 91. Satisfaccion con el
asesoramiento en alternativas de
productos

u Satisfecho m Insatisfecho Indiferente

Elaborado por: Autora

Figura # 92. Satisfaccion con la
atencion al momento de la compra
u Satisfecho w Insatisfecho - Indiferente

Elaborado por: Autora
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Tabla # 90. Satisfaccion con la
solucion a quejas o reclamos

# Clientes .
Porcentaje
Externos
Satisfecho 41 27,2
Insatisfecho 12 7,9
Indiferente 98 64,9
Total 151 100,0

Figura # 93. Satisfaccion con la
solucion a quejas o reclamos

w Satisfecho m Insatisfecho

Indiferente

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 8. ¢Desearia recibir informacion sobre las promociones que Distribuidora La
Esperanza S.A. le puede ofrecer?

Figura # 94. Disposicion a recibir
promociones

Tabla # 91. Disposicion a uSi = No
recibir promociones
# Clientes Porcentaje
Externos
Si 123 81,5
No 28 18,5
Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora

Pregunta 9. ¢Por qué medio principalmente se le podria poner al tanto de las
promociones?

Figura # 95. Principal medio para

Tabla # 92. Principal medio para recibir recibir promociones

promociones u Correo electrénico = Teléfono

# Clientes Pagina Web uNA
Porcentaje
Externos —

Correo electrénico 102 67,5 - °

Teléfono 20 13,2

Pagina Web 1 0,7

NA 28 18,5

Total 151 100,0

Elaborado por: Autora

Elaborado por: Autora
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Pregunta 10. (Qué otro tipo de productos/servicios le interesaria que le proporcione
Distribuidora La Esperanza S.A.?

Tabla # 93. Interés en otro tipo de Figura # 96. Interés en otro tipo de

productos o servicios

productos o servicios

# Clientes Porcentaje 07%07%] = Hierro
Externos 0 7% 0T
Hierro 12 7,9 2 0% /_- Manguiera
Manguera 1 0,7 VMZJ'OJES
enaeaores

Mejores vendedores 1 0,7 w  No responde
No responde 132 87,4 | = Plastico
Plésti 2

eetico ’ 0 Triplex
Triplex 1 0,7
VarieQad de hﬂ%ﬁ:ﬁ:ﬁrge
materiales de 1 0,7
floricultura Elaborado por: Autora
Total 21 100,0

Elaborado por: Autora

3.2.4 Anadlisis de los resultados principales

La atencién al cliente obtuvo los siguientes resultados: por parte de los clientes
internos el 18,2% dijo que era excelente y el 63,6% dijo que era buena, obteniendo alrededor
del 75% de respuestas positivas; por parte de los clientes externos que comprenden el 80% de
los ingresos de la empresa el 14,3% dijo que era excelente y el 76,2% dijo que era buena,
obteniendo alrededor del 90% de respuestas positivas; y por parte de los clientes externos que
comprenden el 20% de los ingresos de la empresa el 9,9% dijo que era excelente y el 85,4%
dijo que era buena, obteniendo alrededor del 95% de respuestas positivas. Con estos
resultados esta demostrado que a pesar que existe falta de coordinacidn y secuencia en la
atencion al cliente en el area de ventas, la atencion al cliente esta considerada como excelente
y buena por parte de los clientes internos y los clientes externos.

La puntualidad en los despachos obtuvo los siguientes resultados: por parte de los

clientes internos el 9,1% dijo que es excelente y el 72,7% dijo que era buena, obteniendo
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alrededor del 81% de respuestas positivos; por parte de los clientes externos que comprenden
el 80% de los ingresos de la empresa el 66,7% dijo que es buena, el 23,8% dijo que es regular
y 9,5% dijo que es mala, obteniendo alrededor del 33% de respuestas negativas; y por parte de
los clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa el 1,3% dijo que
es excelente y 80,8% dijo que es buena, obteniendo alrededor del 82% de respuestas
positivas.

A pesar que los clientes internos y los externos que comprenden el 20% dieron
calificaciones positivas, se debe tomar en cuenta que un 33% de los clientes externos, los
cuales comprenden el 80% , calificaron de manera negativa a la puntualidad de despachos, lo
que puede demostrar, que la falta de coordinacion y secuencia en la atencion al cliente en el
area de ventas ha provocado la impuntualidad en los despachos de mercaderia.

La calidad de los vendedores obtuvo los siguientes resultados: por parte de los clientes
internos el 27,3% dijo que era excelente y 72,7% dijo que era buena, obteniendo el 100% de
respuestas positivas; por parte de los clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos
de la empresa el 42,9% dijo que es excelente y 57,1% dijo que es buena, obteniendo el 100%
de respuestas positivas; y por parte de los clientes externos que comprenden el 20% de los
ingresos de la empresa el 14,6% dijo que es excelente y 82,2% dijo que es buena, obteniendo
alrededor del 96% de respuestas positivas. Con estos resultados se puede ver, que a pesar de
la falta coordinacion y secuencia en la atencion al cliente en el &rea de ventas, esto no ha
afectado a la imagen de la calidad de los vendedores.

El 72,7% de los clientes internos opinaron que la disponibilidad del inventario es
buena, asi como alrededor del 75% de los clientes externos, que comprenden el 20% de los
ingresos de la empresa, dieron respuestas positivas. Pero, hay que tomar muy en cuenta que

los principales clientes externos, los que componen el 80% de los ingresos de la empresa,
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dieron alrededor del 42% de respuestas negativas, un porcentaje muy alto con el cual se debe
tomar las decisiones pertinentes en cuanto a disponibilidad de inventarios.

Ademas se debe tomar en cuenta, que a pesar de estos resultados negativos, el 100%
de los principales clientes externos estan dispuestos a recomendar a la empresa y el 96,7% de
los clientes externos secundarios también lo estan. Por consiguiente, la impuntualidad de
despachos de Distribuidora La Esperanza S.A. si es una consecuencia de la falta de
disponibilidad de inventario, pero no es una razon para que no se realice servicio postventa,
ya que esto ayudara a un constante mejoramiento de la relacion con el cliente y su
satisfaccion.

Distribuidora la Esperanza S.A. debe aprovechar el posicionamiento en la mente de
sus principales clientes externos que ha obtenido, ya que el 19% de ellos la identifican con
Pambil, el cual es un recurso forestal que se emplea en la construccion de invernaderos en las
floricolas; en segundo lugar la empresa fue identificada con material de construccion y
material pétreo, los dos terminos llegan a ser los mismos y obtuvieron también el 19% y en
tercer lugar, con el 14,3%, la empresa fue identificada con ferreteria. Con esto queda
demostrado que los principales clientes externos de la empresa, la identifican directamente
con sus actividades principales.

La comunicacion entre el gerente y los clientes internos obtuvo los siguientes
resultados: el 18,2% dijo que es excelente y el 63,6% dijo que es buena, obteniendo alrededor
del 81% de respuestas positivas. Con estos resultados se puede asegurar, que la comunicacion
ascendente y la descendente en la empresa estan bien fomentadas, las mismas que ayudaran a
ejecutar las politicas de ventas que se establezcan para Distribuidora La Esperanza S.A.

La relacién de los clientes internos con sus comparieros de trabajo obtuvo el siguiente

resultado: el 90,9% dijeron estar satisfechos. Con este resultado se puede asegurar, que la
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comunicacion horizontal en la empresa es efectiva y ayudara a la ejecucion de las politicas de
venta que se estableceran para Distribuidora La Esperanza S.A.

Los conocimientos del gerente sobre las actividades de la empresa obtuvieron los
siguientes resultados: el 18,2% dijo que es excelente y el 72,7% dijo que es bueno,
obteniendo alrededor del 90% de respuestas positivas. Con estos resultados se puede asegurar
que el gerente general es idoneo para hacer que las politicas de venta sean cumplidas, es decir
que desemperie las funciones de un jefe de ventas.

El conocimiento de los vendedores sobre los productos y servicios ofrecidos por la
empresa obtuvieron los siguientes resultados: por parte de los clientes externos que
comprenden el 80% de los ingresos de la empresa el 85,7% dijo estar satisfecho y por parte de
los clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa el 94% dijo estar
satisfecho. Con estos resultados se constata que la falta de coordinacién y secuencia en la
atencion al cliente en el &rea de ventas no es una consecuencia de un desconocimiento de los
vendedores sobre los productos y servicios ofrecidos.

La honestidad y confianza de los vendedores obtuvieron los siguientes resultados: por
parte de los clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos de la empresa el 95,2%
dijo estar satisfecho y por parte de los clientes externos que comprenden el 20% de los
ingresos de la empresa el 91,4% dijo estar satisfecho. Con estos resultados se demuestra que
la falta de coordinacion y secuencia en la atencion al cliente en el area de ventas no es una
consecuencia de una falta de honestidad y confianza de los vendedores de la empresa.

El asesoramiento en alternativas de productos obtuvo los siguientes resultados: por
parte de los clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos de la empresa el 52,4%
dijo estar satisfecho, pero existe un 23,8% que dijo estar insatisfecho; por parte de los clientes
externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa el 62,9% dijo estar satisfecho,

pero existe un 12,6% que dijo estar insatisfecho. Con estos resultados se demuestra que se
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debe cumplir con un mejor asesoramiento en alternativas de productos, lo cual debera estar
especificado en las politicas de venta.

La atencion al momento de la compra obtuvo los siguientes resultados: por parte de
los clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos de la empresa el 95,2% dijo estar
satisfecho y por parte de los clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la
empresa el 94% dijo estar satisfecho. Con estos resultados se demuestra que la falta de
coordinacion y secuencia en la atencion al cliente en el area de ventas no ha afectado a la
atencion al momento de la compra.

La solucién a quejas o reclamos obtuvo los siguientes resultados: por parte de los
clientes externos que comprenden el 80% de los ingresos de la empresa el 57,1% dijo estar
satisfecho y el 42,9% dijo ser indiferente a este punto; por parte de los clientes externos que
comprenden el 20% de los ingresos de la empresa el 27,2% dijo estar satisfecho, el 7,9% dijo
estar insatisfecho y el 64,9% dijo ser indiferente a este punto. Se debe considerar que la
indiferencia a este aspecto relacionado con los vendedores de la empresa puede deberse a que
no todos los encuestados hayan realizado quejas o reclamos alguna vez, por ende, se puede
decir que la mayoria de los clientes que han realizado quejas o reclamos estan satisfechos con
la manera en que la empresa los ha solucionado.

El 100% de sus principales clientes externos estan dispuestos a recibir promociones y
el 81,5% de sus clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa,

también estan dispuestos a recibir promociones.

3.2.5 Andlisis de los resultados del censo realizado a los 11 clientes internos de la
empresa.
e El género que predomina en los clientes internos es el masculino, el cual cuenta con el
63,6%.

e Entre 40 y 49 afios es el rango de edad con 45,5% que obtiene mayoria en la empresa.
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El &rea de la empresa con mas personal es el de operativa (36,4%), seguida del area de
administracion y contabilidad (27,3%).

El 72,7% de los clientes internos han trabajado méas de cinco afios en la empresa, esto
puede ser un indicio de que existe un buen acoplamiento y fidelidad de los clientes
internos hacia la empresa y viceversa, ya que la empresa ha mantenido a la mayoria de
sus clientes internos sin necesidad de cambios constantes de personal en los dltimos
cinco anos.

El 72,7% de los clientes internos se encuentran satisfechos con la empresa, mientras
que para el 27,3% de los clientes internos este punto es neutral. A pesar de que mas de
la mitad del personal esta satisfecho con la empresa, se deberia motivar al 27,3% a
sentirse satisfechos, y para alcanzar esto se debe escuchar sus razones como la de
apoyar a la capacitacion constante.

Los clientes que estan satisfechos con la empresa lo estdn porque: obtienen buenos
beneficios, buenos jefes, la empresa esta cerca de su hogar, cumple con sus
expectativas y metas, siente que lo toman en cuenta y es un trabajo estable.

La calificacion de la comunicacion con el gerente obtuvo los siguientes resultados: el
63,6% dijo que es buena, el 18,2% dijo que es excelente y el 18,2% dijo que es
regular, dando como resultado que mas del 80% de los clientes internos tiene una
buena relacién con el gerente.

Méas del 90% de los clientes internos piensan de forma positiva sobre los
conocimientos que tiene el gerente sobre las actividades de la empresa.

Los resultados que se obtuvieron sobre lo que piensan los clientes internos sobre la
relacion entre el gerente y los clientes externos es 100% positiva, ya que el 63,6% dijo
que es buena y el 36,4% dijo que es excelente.

El 72,7% de los clientes internos estan satisfechos con el horario de trabajo, aunque
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existe un porcentaje de 27,3% que tiene satisfaccion neutral.

e La mayoria de clientes internos (81,8%) se encuentran satisfechos con el salario que
reciben, pero existe un 9,1% de insatisfaccion y un 9,1% de neutralidad con respecto a
este punto.

e EIl 63,64% de los clientes internos estan satisfechos con la seguridad en el trabajo,
pero se debe tomar en cuenta que el 27,3% esta insatisfecho y el 9,1% es neutral.

e Todos los clientes internos de la empresa estan satisfechos con la carga de trabajo que
se les asigna.

e EI 90,9% de los clientes internos esta satisfecho respecto a la relacion en general que
tienen con sus compafieros de trabajo.

e EI 90,9% de los clientes internos esta satisfecho respecto a la relacion en general que

tienen con los clientes externos.

3.2.6 Andlisis de los resultados del censo realizado a los 21 clientes externos que
comprenden el 80% de los ingresos de la empresa.
e Una gran mayoria de clientes externos de la empresa pertenecen a la industria
floricola (38,1%).
e Las personas encuestadas que obtuvieron el mayor porcentaje de 52,4% eran jefes
de compras.
e EI 66,7% de clientes externos dijo que Distribuidora la Esperanza S.A. es su Unico
proveedor de la zona.
e EI 23,8% de clientes externos dijeron que han realizado compras en Ferrostal, el
23,8% en Ferreteria el Quinche y el 4,8% en Comercial Marcelo.
e A continuacién se puede observar en la Tabla # 94. los porcentajes positivos y

negativos que cada una de las empresas obtuvo en caracteristicas puntuales:
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Tabla # 94. Porcentajes de las caracteristicas de cada empresa segun la
calificacion de los clientes externos que conforman el 80% de los ingresos de
Distribuidora La Esperanza S.A.

Distribuidora Ferreteria Comercial
% Ferrostal .
La Esperanza SA El Quinche Marcelo
+ - + - + - + -

AC 90,5 9,6 80,00 | 20,00 | 60,00 | 40,00 0,00 | 100,00

PEP | 66,7 | B8 | 10000 | 0,00 | 60,00 | 40,00 | 100,00 | 0,00

Cv 100 0,00 | 100,00 | 0,00 | 100,00 | 0,00 | 100,00 | 0,00

DI 57,1 B8 | 100,00 | 0,00 | 100,00 [ 0,00 0,00 | 100,00

Media | 7857 | 21,43 | 95,00 | B0 | 80,00 | 20,00 | 50,00 | FOIOE |

AC = Atencion al Cliente

PEP = Puntualidad en entrega o despacho de productos/servicio
CV = Calidad de Vendedores

DI = Disponibilidad del inventario

Elaborado por: Autora

En la Tabla # 94. se puede observar que de acuerdo a la media de respuestas positivas
de cada empresa Ferrostal (95%) y Ferreteria EI Quinche (80%) serian posibles
competidores de Distribuidora La Esperanza S.A.

La mayoria de encuestados (66,7%) dijo que llevan mas de dos afios adquiriendo los
productos y/o servicios de Distribuidora La Esperanza S.A.

Con lo que respecta a la frecuencia minima de compras no existe una mayoria en
ningln rango: una vez cada quince dias 28,6%, una vez al mes 28,6%, una vez a la
semana 23,8% y una vez al semestre 19,0%.

La mayoria de clientes externos conocieron a la empresa por recomendacion (85,7%).
El 76,2% de los clientes externos prefieren ponerse al tanto de las promociones de la
empresa por medio del correo electronico.

A pesar que el 57,1% de los encuestados no propuso otros tipos de productos/servicios
que les interesaria obtener de la empresa, el hierro fue propuesto por el 19% de los

encuestados.
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3.2.7 Andlisis de los resultados de la encuesta realizada a 151 clientes externos que estan

dentro de los clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa.

La mayoria de clientes externos que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa
realizan compras para el consumo personal (84,1%).

Aparte de 84,1% de clientes internos que realizan compras en la empresa, el
porcentaje de mas alto puntaje fue del 9,3% de los encuestados que son jefe de
compras.

Solo el 38,4% de los clientes externos dijo que Distribuidora La Esperanza S.A. es su
unico proveedor de la zona.

El 49,7% de los encuestados han realizado compras en Ferrostal, el 35,1% de los en
Ferreteria EI Quinche y el 23,8% en Comercial Marcelo.

A continuacion se puede observar en la Tabla # 95. los porcentajes positivos y

negativos que cada una de las empresas obtuvo en caracteristicas puntuales:

Tabla # 95. Porcentajes de las caracteristicas de cada empresa segun la
calificacion de los clientes externos que conforman el 20% de los ingresos de
Distribuidora La Esperanza S.A.

% Distribuidora Ferrostal Ferreteria Comercial
La Esperanza SA El Quinche Marcelo

+ - + - + - + -
AC 95,3 4,7 95,00 5,00 87,00 | 13,00 | 22,00 | 78,00
PEP 82,1 17,9 99,00 1,00 96,00 4,00 50,00 | 50,00
CcVv 97,4 2,6 95,00 5,99 93,00 7,00 30,00 | 70,00
DI 75,5 24,5 97,00 3,00 98,00 2,00 56,00 | 44,00

Media | 8757 | 12,41 | 96,50 | 375 | 9850 | 6,50 | 39,50 | FONSE |

AC = Atencion al Cliente
PEP = Puntualidad en entrega o despacho de productos/servicio
CV = Calidad de Vendedores

DI = Disponibilidad del inventario

Elaborado por: Autora

e En la Tabla # 95. Se vuelve a constatar que Ferrostal y Ferreteria EI Quinche serian

posibles competidores de Distribuidora La Esperanza S.A. porque obtuvieron una

media de calificaciones positivas de 96,50% y 93,50%, respectivamente.
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Los clientes externos relacionaron a Distribuidora La Esperanza S.A. en primer lugar
con ferreteria (38,4%). Los clientes externos relacionaron a Distribuidora La
Esperanza S.A. en segundo lugar con cemento (7,9%), tomando en cuenta que el
62,3% de los encuestados no menciond una segunda relacion. Los clientes externos
relacionaron a Distribuidora La Esperanza S.A. en tercer lugar con ripio (1,3%),
tomando en cuenta que el 95,4% de los encuestados no menciond una tercera relacion.
El 43,7% de los encuestados dijo que llevan menos de seis meses adquiriendo los
productos y/o servicios de la empresa, y solo el 25,2% lo ha hecho hace mas de dos
anos.

La mayoria de clientes externos (53,0%) realiza compras una vez al afio como
frecuencia minima, esto puede ser debido a que la mayoria de esas compras son de
consumo personal.

El 67,5% de los clientes externos desean recibir las promociones por medio del correo
electronico, tomando en cuenta que el 18,5% no desea recibirlas

A pesar que el 87,4% de clientes externos no respondio si les interesaria otro tipo de
productos/servicios que le proporcione la empresa, el 7,9% dijo que les interesaria el
hierro, al igual que los clientes externos que componen el 80% de los ingresos de la

empresa.
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CAPITULO IV

DISCUSION

4.1 Aplicacion préctica

4.1.1 PLAN DE MEJORAMIENTO DEL SUBSISTEMA COMERCIAL DE LA

EMPRESA DISTRIBUIDORA LA ESPERANZA S.A.
4.1.1.1 Andlisis Administrativo

La Empresa

Distribuidora La Esperanza S.A., ubicada en la Parroquia EI Quinche, es una empresa
familiar que se dedica a la venta al por mayor y menor de articulos de ferreteria, productos
forestales y materiales de construccion. Esta compafiia no dispone de mision, vision y valores,

por lo cual, a continuacion, se plantea una propuesta para los mismos.
Mision
La mision de Distribuidora La Esperanza S.A. es satisfacer a sus clientes en las

necesidades que posean, suministrandoles productos idoneos y atencion al cliente de buena

calidad.
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Vision

Ser la mayor distribuidora de articulos de ferreteria, productos forestales y materiales

de construccion de la Parroquia EI Quinche.

Valores
¢ Respeto en el ambiente interno y externo de la organizacion.
e Responsabilidad para cumplir con los requerimientos de nuestros clientes.
e Puntualidad en los despachos de pedidos.
e Calidad en la atencién al cliente.

e Compromiso ambiental.

Organigrama

Figura # 97. Organigrama de Distribuidora La Esperanza S.A

[ I I
W bilidad Operaciones

LLE

Elaborado por: Autora
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4.1.1.2 Analisis FODA
Para conocer la situacion actual de Distribuidora La Esperanza S.A se ha elaborado un
analisis FODA, el mismo que ayuda a diagnosticar la situacion interna y externa de la
empresa. Las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de Distribuidora La
Esperanza S.A. estan descritas en la Figura #98
Figura # 98. Analisis FODA de Distribuidora La Esperanza S.A.

eBuena atencién al
cliente.

eLa empresa esta
correctamente
posicionada en la
mente de sus
clientes.

eL.a comunicacion
interna de la
empresa esta bien
fomentada.

eLa gerencia esta en
la capacidad de
desempefiar la
jefatura de ventas.

eFidelidad de
clientes.

sExcelente
reputacion.

eInfraestructura
adecuada.

¢El desarrollo del

sector agricola y de
la construccion en
El Quinche.

eCrecimiento de la
poblacion en El
Quinche.

eLa poblaciéon
econémicamente
activa (PEA) es
mayor que la
poblacion
econémicamente
inactiva (PEI).

*Plan de desarrollo
y ordenamiento
territorial de la
parroquia El
Quinche.

eFalta de
coordinacion y
secuencia en el
despacho de
pedidos.

eImpuntualidad en
el despacho de
pedidos.

eFallas en la
disponibilidad de
inventario.

eCarencia de
servicio postventa.

eFalta de
asesoramiento en
alternativas de
productos.

eFalta promocion y
publicidad.

eFalta de mision,
vision y valores
corporativos.

«Competencia
directa.

eAlto porcentaje de
pobreza en El
Quinche.

eInseguridad debido
al incremento de la
violencia en El
Quinche.

eExpropiacion del
predio principal de
la empresa.

eIndustria metalica.

Elaborado por: Autora

A continuacion, se evaluard la situacion interna de la empresa mediante la Matriz de
Evaluacién de los Factores Internos (MEFI), como lo muestra la Tabla #96, para saber si las
fuerzas internas en conjunto son favorables o desfavorables para la empresa y si la misma se

caracteriza por ser débil o fuerte internamente.
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Tabla # 96. Matriz MEFI de Distribuidora La Esperanza S.A.

- PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO | CLASIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
F1: Buena atencion al cliente 0,08 4 0,32
F2: _L_a empresa esta correctament_e 0,09 4 0,36
posicionada en la mente de sus clientes.
F3: La comunicacion interna de la 0,05 3 0.15
empresa esta bien fomentada.
F4: La gerencia estd en la capacidad de 0,05 3 0,15
desempefiar la jefatura de ventas
F5: Fidelidad de clientes 0,08 4 0,32
F6: Excelente reputacion 0,07 4 0,28
F7: Infraestructura adecuada 0,07 3 0,21
Total Fortalezas 1,79

DEBILIDADES
D1: Falta de coordl_nacmn y secuencia en 0,08 1 0,08
el despacho de pedidos.
D2:'Impuntualldad en el despacho de 0,08 1 0,08
pedidos.
!33: Fallgs en la disponibilidad de 0,06 9 0,12
inventario.
D4: Carencia de servicio postventa. 0,08 1 0,08
D5: Falf[a de asesoramiento en 0,06 1 0,06
alternativas de productos.
D6: Falta promocion y publicidad. 0,08 1 0,08
D7: Faltg de mision, vision y valores 0,07 1 0,07
corporativos

Total Debilidades 0,57
TOTAL FACTORES INTERNOS \ 1,00 | 2,36

Elaborado por: Autora

La matriz anterior muestra que las fuerzas internas de la empresa son favorables, ya
que las fortalezas obtuvieron un peso ponderado de 1,79 contra 0,57 de las debilidades; pero
hay que tomar en cuenta que a pesar de esto, el peso ponderado total de los factores internos
(2,36) sefiala que la empresa esta apenas por debajo del promedio (2,5), es decir, que en cierta
parte se encuentra en una posicion débil.

Para evaluar la situacion externa de Distribuidora La Esperanza S.A. se elaboré la

Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE), como lo muestra la Tabla #97, para
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saber si el ambiente externo es favorable o desfavorable para la empresa y si la misma
aprovecha las oportunidades y evita las amenazas.

Tabla # 97. Matriz MEFE de Distribuidora La Esperanza S.A.

. PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO | CLASIFICACION PONDERADO

OPORTUNIDADES
Ol: El desar_rpllo del secFor agricola 'y de 0.15 4 0.60
la construccion en El Quinche
025 Crecimiento de la poblacion en El 0.13 3 0,39
Quinche
03: PEA es mayor que PEI 0,10 3 0,30
O4: Plan de desarrollo y ordenamiento
territorial de la parroquia El Quinche 0,15 4 0,60

Total Oportunidades 1,89
AMENAZAS
Al: Competencia directa. 0,15 1 0,15
A2£ Alto porcentaje de pobreza en El 0,07 1 0,07
Quinche
A3:_Inseg_ur|dad deblglo al incremento de 0,07 9 0,14
la violencia en El Quinche
A4: Expropiacion del predio principal de 0,10 1 0,10
la empresa
Ab5: Industria metélica 0,08 2 0,16

Total Amenazas 0,62

TOTAL FACTORES EXTERNOS \ 1,00 | 2,51

Elaborado por: Autora

La matriz anterior indica que el ambiente externo es favorable para la empresa porque
el peso ponderado total de las oportunidades (1,89) es mayor al peso ponderado total de las
amenazas (0,62). Pero el peso ponderado total de los factores externos (2,51) esta apenas por
encima del promedio, lo cual muestra que la empresa tiende a encontrarse en el borde de
aprovechar o no las oportunidades y evitar o no las amenazas.

Después de haber realizado las matrices MEFI y MEFE, se realizé la Matriz FODA
para desarrollar los cuatro tipos de estrategias (FO, FA, DO y DA), como se puede observar

en la Tabla # 98.
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Tabla # 98. Matriz FODA de Distribuidora La Esperanza S.A.

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas (F)

F1: Buena atencion al cliente
F2: La empresa esta
correctamente posicionada en
la mente de sus clientes.

F3: La comunicacion interna
de la empresa esta bien
fomentada.

F4: La gerencia esta en la
capacidad de desempefiar la
jefatura de ventas

F5: Fidelidad de clientes

F6: Excelente reputacién

F7: Infraestructura adecuada

Debilidades (D)

D1: Falta de coordinacion y
secuencia en el despacho de
pedidos.

D2: Impuntualidad en el
despacho de pedidos.

D3: Fallas en la
disponibilidad de inventario.
D4: Carencia de servicio
postventa.

D5: Falta de asesoramiento
en alternativas de productos.
D6: Falta promocién y
publicidad.

D7: Falta de mision, vision y
valores corporativos.

Oportunidades (O)

O1: El desarrollo del sector
agricola y de la construccién
en El Quinche.

O2: Crecimiento de la
poblacion en El Quinche.
O3: PEA es mayor que PEI.
O4: Plan de desarrollo y
ordenamiento territorial de la
parroquia EIl Quinche.

Estrategia FO: maxi-maxi

Creacion de sucursal en el
centro poblado de El
Quinche (F2, F6, F7, 01, 02,
03, 04,

Estrategia DO: mini-maxi

Establecimiento de
estrategias de promocion y
publicidad (O1, O4, D6)

Amenazas (A)

Al: Competencia directa.
A2: Alto porcentaje de
pobreza en El Quinche

A3: Inseguridad debido al
incremento de la violencia en
El Quinche

A4: Expropiacion del predio
principal de la empresa

A5: Industria metalica

Estrategia FA: maxi-mini

Obtencion y colocacion de
alarmas para salvaguardar el
recurso humano y bienes de
la empresa (F7, A2, A3)

Estrategia DA: mini-mini

Creacion de politicas de
venta. (Al, D1, D2, D5)

Instauracioén de servicio
posventa. (A1, D1, D2, D3,
D4, D5)

Establecimiento de mision,
vision y valores corporativos.
(Al, D2, D7)

Elaborado por: Autora
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Las estrategias que se desarrollaran para este plan de mejoramiento, en el presente
trabajo de investigacion, son las estrategias DO y las estrategias DA, las mismas que
ayudaran a maximizar las oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas de la
empresa. Estas estrategias son:

e Crear politicas de venta para mantener organizacion, secuencia y puntualidad con los
pedidos de los clientes.

o Establecer servicio postventa para que el cliente sienta que la empresa se preocupa por
sus necesidades.

e Realizar promocion y publicidad para mantener la fidelidad de los clientes y el
posicionamiento de la empresa.

e Establecer la mision, vision y valores. (Véase en Analisis Administrativo)

4.1.1.3 Planteamiento estratégico

Politicas de Venta

Al realizar el diagnostico del problema se identificd que existian ciertas discrepancias
en el &rea de ventas, debido a la falta de coordinacion y secuencia en la atencion al cliente por
parte de los vendedores. Para remediar este problema se propuso establecer politicas de venta,
pero antes de establecerlas, se analizara el proceso actual que siguen los vendedores para

cumplir con las 6rdenes de los clientes.
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Figura # 99. Proceso actual de venta de mostrador

Chiente realiza el pedido

Vendedor busca en perche/deposrto lo que el chiente necesita

Emisifm de
factura
manualments

i Dispombilidad

en el inventario?

Cobro del pedido

Vendedor entrega al
chiente los productos
del pedido

FIN

Vendedor
comunica al
cliente

5S¢ toma nota del
pedido de matenial
pétreo o forestal

Vendedor
comunica al
cliente la fecha v
hora del despacho

Emisidn de
factura, pula de
remision o nota
de entrega

Despacho del
pedido

Cobro del pedido

Fueerde: Distribuidora La Esperonza £.4
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Figura # 100. Proceso actual de venta telefénica / correo electrénico

Chente realiza el pedido

Vendedor busca en percha’depdsito lo que el cliente necesita

: " Vendedor
E,DJSF!ﬂmh'hd:“d_ comuntca al
en el inventario? :

cliente

Emision de
factura, guia de

remnision v/o nota
de entrege

Cobro del pedido

Despacho del pedido

Feerie: Distrnbuidora La Esperanza 5.4
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Analizando y tomando en cuenta los anteriores resultados de los censos, la encuesta, y
los procesos actuales de venta se establecen las siguientes politicas de venta para
Distribuidora La Esperanza S.A.:

1. Los pedidos pueden ser receptados por medio de: correo electronico de la empresa,
teléfono fijo o celular y en el punto de venta. Para esto los vendedores deben estar
atentos al correo electronico, teléfonos y mostrador. Cuando los pedidos sean hechos
por correo electronico se debe llamar a confirmar la recepcién del mismo.

2. Después de haber recibido el pedido, el vendedor debe constatar que la mercaderia que
solicite el cliente esté disponible en el inventario y a la vez separarla para el cliente
que la solicita. En el caso que no se disponga de cierto producto se debe hacer lo
posible para conseguirlo y si esto no es posible entonces informarle al cliente.

3. Al tener los productos del pedido listos, se procedera a ingresar de manera electronica
cada uno de ellos, para emitir la respectiva factura, lo cual hara que el inventario se
vaya actualizando.

4. Para los pedidos que sean solicitados con servicio a domicilio, se debera coordinar
despachos, con fecha y hora, entre los vendedores, mediante un tablero en el cual se
indique: la fecha y hora de ingreso del pedido, el cliente, el teléfono y la direccion del
cliente y la fecha y hora que debe ser despachado el pedido, ademas debera constar el
vehiculo y chofer encargado de despachar el pedido, si es el caso.

Si la venta se realiza por medio del mostrador, el vendedor deberd entregar

personalmente la mercancia al cliente que la solicita.

5. Los despachos de mercaderia deberan ser entregados o enviados, segun el caso, con la
respectiva factura, gufa de remision®® (para recursos forestales) y/o nota de entrega

(para material pétreo).

10 «gystenta el traslado y acredita el origen licito de la mercaderia dentro del territorio nacional.” (Servicio de

Rentas Internas, s. f., parr. 8)
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6. En lo posible se debe asesorar al cliente con todas las alternativas de los productos que
esta solicitando, para que asi él sienta que la atencién que se le da a su pedido es
buena e importante.

7. Se debe ser lo mas puntuales posible para no crear insatisfaccion en el cliente, siempre
manteniendo el respeto y la calma si se presenta algun percance.

8. En el caso que se produzcan quejas o reclamos que se encuentren fuera del control de

los vendedores, se debe comunicar al jefe de ventas o gerente sobre la situacion.
Figura #101. Proceso recomendado para venta de mostrador
" Clicnte realiza el pedido |

4

Vendedor busca en el sistema del inventario lo goe ol chiente nocesita

ofrece

; Disponibilidad g alternativas
¢n el inventario?

[ Altermativas
gon viahleg?

i S— de Tt - | .
factura desde pedido de matenial

el sistema pétreo o forestal

Cobro del pedido —r— T
i Verificacitn de
dispomibilidad de
fecha v transporte

.
chiente los productos
del pedido
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Vendedor
comumnica al
cliente la fecha ¥
hora del despacho

Emision de
factura, pofa de
remision y'o nota
de entrega

Cobro del pedido

Despacho del
pedido

Fuente: Distribuidory La Esperanzs 5.A
Elaborado por: Autora
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Figura #£102. Proceso recomendado para venta telefdnica / correo electrdnico

Por correo

e Cliente realiza el pedido

Por teléfono
Confirmacion de

recepcidn

Vendedor busca en el sistema del
mventario lo que el cliente necesit

L Disponibilidad
en el Imventano?

Verificacion de

disponibilidad de
fecha y transporte

Vendedor
ComaEice al
cliente I3 fecha v
bora del despacho

Emisifn de
factora; puia de
remisidn yo nota
de entrega

Cobro del pedido

Despacho del pedido
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Fuente: Distribuidora La Esperanza S.A
Elaborado por: Autora

Servicio Postventa

No hacer promesas si no vamos a mantenerlas. Una de las cosas que mas molesta a un

cliente es obtener falsas promesas de un vendedor. No se fiara nunca mas de un lugar

en el que deposita su dinero y no recibe lo que el comercial le ha prometido.

Situaciones posibles son: que una mercancia no llegue cuando tiene que llegar,

[...]J(Comercionista.com, s.f., parr. 5y parr. 6)

El contenido del parrafo anterior es la causa por la cual no se ha establecido el servicio
postventa en Distribuidora La Esperanza S.A., ya que como en ocasiones no existe el material
pétreo o recurso forestal necesario, los vendedores prefieren no llamar al cliente para realizar
servicio postventa, porque saben que recibiran reclamos por impuntualidad; esto también esta
sustentado en los resultados que se obtuvo con respecto a la puntualidad en la entrega o
despacho de productos/servicios. Para ello, a continuacién se establecerdn pautas para brindar
servicio postventa en Distribuidora La Esperanza S.A.:

a) Después de que el cliente haya realizado la compra, es muy importante agradecerle de
manera cordial por haberla hecho, no solo de forma verbal, sino que dependiendo el
caso se puede dar un descuento para la proxima compra u obsequiarle un producto en
promocion.

b) Se debe comprobar que el pedido que realiz6 el cliente ha sido entregado, esto ayudara
a tener un mejor control de los despachos y tiempos, ademas de saber si el cliente esta
satisfecho con lo recibido, si faltd algin producto o hubo algun error de despacho. Si

el cliente estd molesto por alguna falla que se presento, se debera dar las respectivas

101



disculpas, siempre de manera cordial y sin ofender al cliente, ademaés de solucionar de
manera inmediata el inconveniente.

c) Es importante saber como satisfizo el producto al cliente y qué sugerencias tiene al
respecto, para ello se enviara un correo electronico o realizara una llamada telefénica,
dependiendo de como prefiera el cliente ser contactado. Esto ayudara a identificar las
necesidades del cliente y darle un mejor servicio para compras futuras. Para seguir
esta pauta es muy importante saber escuchar al cliente y hacerle sentir que lo que dice
es importante para la empresa, una buena opcion es no interrumpir cuando el cliente se
estd expresando o no terminar las frases del mismo.

d) Se debe recordar que si un cliente esta satisfecho, €l posiblemente sera la mejor
publicidad que pueda tener la empresa, ya que recomendard a la misma, e incluso
podra mencionar que aparte de brindarle los productos que necesita, la empresa tiene
un servicio postventa de calidad.

e) Los vendedores deben estar capacitados para poder responder cualquier pregunta
sobre el mantenimiento, uso y/o la instalacion de los productos que ofrece la empresa,
esto hara que el cliente se sienta satisfecho, ya que posiblemente se le ha ahorrado un
dolor de cabeza.

f) Es muy importante recibir y solucionar las quejas o reclamos que hagan los clientes y
darles la debida atencién y solucion a tiempo, para que esto no se transforme en un
conflicto mayor entre el cliente y la empresa, pudiendo llegar al punto extremo de

perderlo.

Promocién y Publicidad
Para desarrollar este punto no solo se estableceran estrategias de promocion de ventas

y publicidad, sino que también de desarrollara otras herramientas de la mezcla de promocion
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como son las ventas personales, las relaciones publicas y el marketing directo; llegando asi a
establecer una estrategia de comunicacion de marketing integrada.
Publicidad

Como se mencioné en el diagnostico del problema, Distribuidora La Esperanza S.A.
no realiza promocion y publicidad porque considera que hacerlo es un gasto y no una
inversion, ademas piensa que sus precios son comodos para el cliente, que éste no necesita de
promocion para satisfacer a sus clientes externos. Pero lo que debe tomar en cuenta
Distribuidora La Esperanza es que segun los resultados de la encuesta y el censo sus clientes
externos si estan dispuestos a recibir informacion sobre las promociones de la empresa.

Los resultados de la encuesta y censo demostraron que Distribuidora La Esperanza
S.A. esté perfectamente posicionada en la mente de sus clientes de acuerdo a las actividades
principales de la misma. Lo que la empresa debe hacer es establecer un logotipo (ver Figura
#103) con el cual el cliente la identifique visualmente.

Figura #103. Logotipo propuesto

Distribuidora

Elaborado por: Conceptual

Distribuidora La Esperanza S.A. también abastecera a su personal con camisetas (ver
Figura #104), chalecos (ver Figura #105) y gorras (ver Figura #106), que tengan el logotipo
de la empresa para identificarlos. Los vehiculos (ver Figura #107) de la empresa deberan
tener el logotipo de la misma para ser identificados como parte de la ella, afiadiendo los

teléfonos y correo electrénico.
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Figura # 104.Camiseta Figura # 105. Chaleco

SPERANZA

Fuente: www.tribudimonos.com Fuente: www.vestuariolaboral.com

Figura # 106. Gorra

Fuente: www.doblevela.com

Figura #107. Vehiculo

Fuente: www.ec.all.biz - Teojama Comercial

Lo mencionado anteriormente es una opcion para realizar publicidad sin tener que

invertir grandes cantidades de dinero.
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Promocion de Ventas

Los clientes externos actuales estan dispuestos a recibir las promociones de
Distribuidora La Esperanza S.A., principalmente por medio de correo electronico, lo cual es
mas economico que imprimir volantes y entregarselos a los clientes. Ademas de las
promociones, también se deberad enviar correos electrénicos a los clientes para informarles
sobre los nuevos productos que la empresa vaya adquiriendo y asi ellos tendran conocimiento
sobre la nueva oferta que esta a su disposicion.

El principal objetivo que Distribuidora La Esperanza S.A. debera plantearse para
realizar promociones de venta, es mantener la fidelidad de los clientes con la marca, es decir,
con la empresa. Y como objetivo secundario, éste sera complementar el impacto de las
propuestas de publicidad que han sido descritas en los parrafos anteriores. Las promociones
de ventas propuestas para Distribuidora La Esperanza S.A. son las siguientes:

e Acordar con los proveedores y solicitarles material PLV (publicidad en el lugar de
venta) asi como muestras de productos para obsequiar al cliente. Entre el material

PLV que la empresa debe solicitar a los proveedores estan los expositores (ver Figura

#108) y los afiches colgantes.

Figura # 108. Expositor

Fuente: http://ferreteriatruper.com.mx
e También se regalara articulos promocionales por motivo de Navidad, relacionados a

las actividades de la empresa, tales como: esferos con el logotipo de la misma con
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disefios personalizados como herramientas, calendarios con fotografias relacionadas a
los productos y servicios que la empresa ofrece. A los clientes principales,
especialmente a los jefes de compra de las empresas, se regalara agendas.

Figura # 109. Esferos Figura # 110. Agenda

o
Kimglielh.cn.alibabaeen
iq \

i
Eg

SPER

LA

-

L

Fuente: Alibaba.com Fuente: www.staples.com.ar

e Se realizara sorteos de camisetas con el logotipo de la empresa, mediante una ruleta,
durante los meses de mayo y junio, con motivo del Dia de la Madre y del Padre. Esta
promocion aplicara para las personas que realicen compras iguales 0 mayores a $30 en
el punto de venta.

e Al realizar la empresa servicios de desbanque o excavacion, se aplicara una
promocion en la que si el cliente contrata tanto la retroexcavadora®™, pala cargadora™
y volquetas de la empresa, 1 de cada 10 viajes de volqueta sera gratis . Esta promocién
puede ser dirigida tanto a clientes actuales como potenciales, ya que al aplicarla a

clientes actuales se sentiran recompensados por su fidelidad y los clientes potenciales

1 «f Maquina que se utiliza para realizar una excavacion en el terreno.” (Construmética, s. f., parr. 1)

12« Pala mecanica compuesta por un tractor sobre orugas o0 neumaticos y una cuchara cuyo movimiento de

elevacion se logra mediante dos brazos articulados. [...] Se utiliza, sobre todo, en el movimiento de tierras, [...]”
(Construmatica, s. f., parr. 1y parr. 5)
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se llevaran una buena imagen de la empresa, la misma que podra ser un factor para

que el cliente realice una segunda compra.

Se realizaron cotizaciones con dos empresas de disefio y publicidad (ver Anexo E) , de
las cuales se escogio la de la empresa Conceptual por ser la mas conveniente, como se
demuestra en el Anexo F.

La inversion que se necesita para ejecutar la promocion y publicidad propuesta es de
$1.400, el mismo que sera descontado de la utilidad neta, segln la decision que tomaron los
accionistas de la empresa el dia martes 23 de julio del 2013. El presupuesto de promocion y
publicidad puede observarse en el Anexo G. En este presupuesto se nota que en los meses de
mayo, junio, noviembre y diciembre habra un déficit de acuerdo a la reparticion mensual de la
inversion, pero estos saldos negativos seran compensados con el superavit de los ocho meses
restantes, llegando a generarse un saldo total a favor, que servira para futuras inversiones en
promocion y publicidad
Ventas Personales

Distribuidora la Esperanza S.A. manejara una estructura de la fuerza de ventas por
cliente, es decir, que los vendedores deberan especializarse por el tipo de cliente que posee la
empresa, los clientes principales (los que comprenden el 80% de los ingresos de la empresa),
clientes secundarios (los que comprenden el 20% de los ingresos de la empresa). Los
vendedores de la empresa comprenderan tanto la fuerza de ventas externa como fuerza de
ventas interna, esto quiere decir que los vendedores a la vez que visitaran a los clientes,
tambien realizaran ventas por medio del teléfono, correo electronico y venta de mostrador,
coordinando los horarios entre ellos, con supervision del gerente.

El proceso de la venta personal que sera ejecutado en Distribuidora La Esperanza S.A.

serd en base al siguiente esquema que plantean Kotler y Armstrong (2012):
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Figura # 111. Proceso de venta personal

El vendedor identifica clientes potenciales calificados.

El vendedor aprende lo mas posible acerca de un cliente prospecto, antes de realizar una
visita de ventas.

Cuando el vendedor conoce al cliente por primera vez.

4

El vendedor transmite "la historia de valor" del producto al comprador, mostrandole
como la oferta de la compafiia resolvera los problemas del cliente.

4

El vendedor busca, aclara y vence las objeciones que el cliente podria tener respecto a lo
que compra.

¢

El vendedor levanta un pedido del cliente.

4

Verificacion que hace el vendedor despues de una venta para asegurar la satisfaccion del
cliente y ventas repetidas en el futuro. ‘

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, pp. 478-480)

Relaciones Publicas

Para establecer relaciones publicas a nivel interno, Distribuidora La Esperanza S.A.
utilizara carteleras y cartas. Las carteleras serviran para dar a conocer a los empleados de la
empresa sobre noticias de importancia, actividades de integracion y esparcimiento y
actividades en fechas especiales (Navidad, el Dia del Trabajo, cumpleafios). Las cartas seran
utilizadas para felicitar a los trabajadores cuando hayan tenido un desenvolvimiento positivo o

para llamar la atencion a los mismos cuando haya falencias en sus funciones laborales.

108



A nivel externo se utilizaran materiales de identidad corporativa como: tarjetas de
presentacion, uniformes y vehiculos de la empresa.
Marketing Directo
Para realizar marketing directo en Distribuidora La Esperanza S.A. hay que elaborar
una buena base de datos de los clientes®, la misma que debe contener los siguientes detalles:
Figura # 112. Detalles que debe tener una base de datos de clientes
_ _
 Informacion geografica (direccion)
« Informaciéon demografica (edad, fecha de nacimiento)

e Informacion psicografica (opiniones)
e Comportamiento de compra (preferencias de compra, frecuencia de compra)

e Productos y servicios que ha comprado

e Volumen y precios pasados

e Principales contactos

e Proveedores de la competencia

« Fortalezas y debilidades para realizar ventas y ofrecer servicios a esa cuenta.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, p. 499)

Las formas de marketing directo que Distribuidora La Esperanza S.A. utilizara seran:
ventas personales, marketing por correo directo y marketing por teléfono (Telemarketing).
Las manera como seran ejecutadas las ventas personales de la empresa ya fueron descritas en
parrafos anteriores.

Con respecto al marketing por correo directo se utilizara el correo electrénico, para
enviar a los clientes las promociones de ventas, las nuevas ofertas de productos y servicios y
encuestas de servicio postventa, pero se debe tener cuidado con el contenido que se envia ya
que los clientes podrian considerarlo como correo basura, es por esto que el mensaje que se

envie debe ser personalizado.

13 «“Una base de datos de clientes es un conjunto organizado de datos detallados acerca de clientes o prospectos
individuales” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 499)
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El Telemarketing que manejara la empresa serd con llamadas recibidas, es decir, que
el cliente llama a la empresa para: hacer los pedidos, realizar preguntas o reclamos; el
Telemarketing que manejara la empresa esta ligado al servicio postventa de la misma.

Anteriormente, se han descrito las herramientas de la mezcla de promocién o mezcla
de comunicaciones de marketing, a continuacion se procedera con la estrategia de
comunicacion de marketing integrada de Distribuidora La Esperanza S.A.

Estrategia de Comunicacion de Marketing Integrada
1. Pudblico meta
Los clientes actuales de la empresa.
2. Objetivos de la comunicacion

e Anunciar el nuevo servicio postventa que la empresa tiene para sus clientes.

e Transmitir al cliente que su opinion y satisfaccién son importantes para la

empresa.

e Reforzar el posicionamiento de la empresa desde un perspectiva visual.

3. El mensaje

El contenido del mensaje abarcara un Illamado racional y emocional. Su estructura hara

que el cliente saque sus propias conclusiones sobre lo que se le estd comunicando

(¢qué obtendra del servicio postventa?), se presentard los argumentos mas firmes al

final (opinidn y satisfaccion del cliente) y presentando un argumento unilateral (para

la empresa es importante la opinion y satisfaccion de sus clientes). El formato del

mensaje serd el siguiente:
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Figura # 113. Mensaje Servicio Postventa

Estimado cliente:

Distribuidora La Esperanza

se complace en comunicarle
que desde eslte momento pone
a su disposicion el nuevo

SERVICIO POSTVENTA

Inos\TmporTa su opinion y satisfoccion!

Ponamericana Morte Km 485
Lo Esperonzo-B Guinche
Teldfany; G2-238-TT20

E-mail diskiespemnzoftoimail com

AESPERANZA

Elaborado por: Conceptual

L

4. Medios de difusion

Los medios de difusion que se utilizardn para transmitir el mensaje seran canales

personales de comunicacién, como:

e Correo electrénico: se enviard el mensaje a los clientes de la empresa,
respondiendo cualquier duda y afirmando o guiando la decodificacion del mensaje
por parte del cliente.

e Caraa cara: con los clientes en el punto de venta y las visitas que se realicen a los
mismos. Ademas en el punto de venta se colocara un anuncio para informar a los
clientes, el mismo que sera disefiado e impreso por cortesia de Conceptual®, en
forma de agradecimiento por contratar sus servicios.

5. Fuente del mensaje

Los vendedores de la empresa.

4 Agencia de publicidad con la que se trabajara en todo lo relacionado a imagen corporativa, disefio y
promocionales.
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6. Retroalimentacion
Preguntar a los clientes si recuerdan el mensaje y cdmo se sintieron cuando lo vieron o

les comunicaron.

4.1.1.4 Analisis de la Competencia
En base a las encuestas efectuadas, se obtuvo como resultado que la competencia
directa de Distribuidora la Esperanza S.A. (Figura #114 ) es Ferreteria El Quinche (Figura

#115) y Ferrostal (Figura # 116).

Figura # 114. Distribuidora La Esperanza

Figura # 115. Ferreteria EI Quinche Figura # 116. Ferrostal

Determinada la competencia, el dia sabado 27 de Julio del 2013, se procedid a realizar
un benchmarking competitivo, a través del cliente fantasma, el mismo que se registr6 en una
Matriz de Perfil Competitivo (MPC), en la que se designd un peso a cada factor critico de

éxito, una calificacion (C) a cada empresa segun el factor (1=mayor debilidad, 2=menor

112



debilidad, 3=menor fuerza, 4=mayo fuerza), y se multiplicaron estas dos para obtener el peso
ponderado correspondiente. La MPC puede observarse en la Tabla # 99

Tabla # 99. Matriz de Perfil Competitivo
Distribuidora Ferreteria El

Empresa La Esperanza Quinche Ferrostal
Factores criticos Peso | C Peso C Peso c Peso
para el éxito Ponderado Ponderado Ponderado
Atencion al cliente 0,16 3 0,48 1 0,16 2 0,32
Calidad de 014 | 4 0,56 1 0,14 1 0,14
vendedores
Disponibilidad del | 45 | 5 | 994 | 3| o036 | 4 | o048
inventario

Infraestructura 0,12 4 0,48 3 0,36 3 0,36
Promocion de 016 | 1 0.16 4 0.64 3 0.48

ventas

Puntualidad en 014 | 1| 014 | 3| o042 |2 | 028
despacho

Servicio postventa 0,16 | 1 0,16 2 0,32 3 0,48
Total 1,00 2,22 2,40 2,54

Elaborado por: Autora

Analizando la Matriz de Perfil Competitivo anterior, se observa que:

e Los factores criticos de mayor peso, para esta investigacion, son la atencién al cliente,
la promocién de ventas y el servicio postventa. En el primer factor de mayor peso,
Distribuidora la Esperanza es mas fuerte que sus competidores. En el segundo factor,
Distribuidora La Esperanza es débil frente a la competencia al igual que en el tercer
factor.

e En términos generales, Ferrostal (2,54) es mas fuerte que Distribuidora La Esperanza

(2,22) y Ferreteria EI Quinche (2,40)

4.1.1.5 Andlisis Financiero
Para el andlisis financiero de Distribuidora La Esperanza se tomd en cuenta el Balance

General y Estado de resultados del afio 2012 y hasta el 30 de junio del 2013, con los cuales se
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realizd el analisis vertical, analisis horizontal, indices financieros, y proyeccion de cada uno

de los balances para cinco afos.

Del analisis vertical de los balances generales (ver Anexo H) se realizaron las

siguientes interpretaciones:

Tabla # 100. Interpretacion del Analisis Vertical de los Balances Generales

Al 30 de Junio del 2013

Al 31 de Diciembre del 2012

Tratdndose de una empresa comercial, se
considera que el activo total esta distribuido
de manera adecuada. Los activos corrientes
(circulante) representan el 77,46% vy los
activos no corrientes (activos fijos) el
22,54%. Esto significa que el 100% de los
activos de la empresa estan relacionados con
las operaciones directas del negocio.

Tratdndose de una empresa comercial, se
considera que el activo total esta distribuido
de manera adecuada. Los activos corrientes
(circulante) representan el 79,47% vy los
activos no corrientes (activos fijos) el
20,53%. Esto significa que el 100% de los
activos de la empresa estan relacionados con
las operaciones directas del negocio.

El rubro Inventarios (37,09%) y el rubro de
activo fijo (22,54%), suman el 59,63% del
activo total, lo que permite afirmar que la
empresa concentra la mayor parte de su
activo total en activos productivos.

El rubro Inventarios (31,45%) y el rubro de
activo fijo (20,53%), suman el 51,98% del
activo total, lo que permite afirmar que la
empresa concentra la mayor parte de su
activo total en activos productivos.

La estructura de financiamiento hasta esta
fecha no es solida, ya que el Patrimonio
(recursos mas estables) representa solo el
41,44%, mientras que el pasivo (deudas)
financia el 58,56% del activo. Esta estructura
de financiamiento no es segura para los
acreedores.

La estructura de financiamiento hasta esta
fecha no es solida, ya que el Patrimonio
(recursos mas estables) representa solo el
23,67%, mientras que el pasivo (deudas)
financia el 76,33% del activo. Esta estructura
de financiamiento no es segura para los
acreedores.

Comparando el activo corriente (77,46%)
con el pasivo corriente (58,56%), existe un
margen de garantia de 18,9% para los
acreedores a corto plazo.

Comparando el activo corriente (79,47%)
con el pasivo corriente (76,33%), existe un
margen de garantia de 3,14% para los
acreedores a corto plazo.

Elaborado por: Autora

Del andlisis vertical de los estados de resultados (ver Anexo 1) se realizaron las

siguientes interpretaciones:
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Tabla # 101 Interpretacion del Analisis Vertical de los Estados de Resultados

Al 30 de Junio del 2013

Al 31 de Diciembre del 2012

El costo de venta representd el 29% de las
ventas, es decir, que por cada $1,00 de
venta, $0,29 representan el costo de venta.

El costo de venta representd el 41% de las
ventas, es decir, que por cada $1,00 de
venta, $0,41 representan el costo de venta.

Los gastos operacionales representaron el
65,37% de las ventas.

Los gastos operacionales representaron el
55,67% de las ventas.

No hubo gastos financieros.

Los gastos financieros
0,32% de las ventas.

representaron el

La utilidad neta fue el 3,50% de las ventas.

La utilidad neta fue el 1,71% de las ventas.

Elaborado

por: Autora

Debido a que los balances generales y los estados de resultados no tienen periodos

homogéneos, no puede realizarse la interpretacion adecuada del analisis horizontal

correspondiente.

En cuanto a los indices financieros,

interpretacion es la siguiente:

que pueden observarse en el Anexo J, su

Tabla # 102. Interpretacion de los indices financieros

Al 30 de Junio del 2013

Al 31 de Diciembre del 2012

Razén C

irculante

Se tiene $1,32 en activo circulante para
cubrir $1 de pasivo circulante; se tiene
cubierto los pasivos 1,32 de las veces.

Se tiene $1,04 en activo circulante para
cubrir $1 de pasivo circulante; se tiene
cubierto los pasivos 1,04 de las veces.

Razon Inmediata

Se tiene $0,69 en activo circulante inmediato
para cubrir $1 de pasivo circulante; se tiene
cubierto inmediatamente los pasivos 0,69 de
las veces.

Se tiene $0,63 en activo circulante inmediato
para cubrir $1 de pasivo circulante; se tiene
cubierto inmediatamente los pasivos 0,63 de
las veces.

Razo6n de Efectivo

Se tiene $0,12 en efectivo para cubrir $1 de
pasivo circulante; se tiene cubierto los
pasivos 0,12 de las veces, con el dinero de
caja bancos.

Se tiene $0,11 en efectivo para cubrir $1 de
pasivo circulante; se tiene cubierto los
pasivos 0,11 de las veces, con el dinero de
caja bancos.
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Razon de Deudas Totales

Se tiene $0,59 de deuda por cada dolar de
activos, por consiguiente existen $0,41 en
Patrimonio.

Se tiene $0,76 de deuda por cada dolar de
activos, por consiguiente existen $0,24 en
Patrimonio.

Razon de Deuda a Capital

Se tiene $1,41 de deuda por cada dolar del
capital.

Se tiene $3,22 de deuda por cada ddlar del
capital

Rotacion de

Inventarios

La empresa vendio o roto la totalidad del
inventario 1,89 veces.

La empresa vendio o roto la totalidad del
inventario 7,93 veces.

Dias de Venta

del Inventario

El inventario se estanca 193,31 dias en
promedio antes de su venta.

El inventario se estanca 46,06 dias en
promedio antes de su venta.

Rotacién de Cuentas por Cobrar

La empresa cobrd su créditos pendientes de
pago y volvié a prestar el dinero 8,20 veces
durante el afio.

La empresa cobré su créditos pendientes de
pago y volvio a prestar el dinero 14,99 veces
durante el afio.

Dias de Cuentas por Cobrar

La empresa cobra sus ventas a crédito en
44,49 dias.

La empresa cobra sus ventas a credito en 24
dias.

Rotacion de Cuentas por Pagar

La empresa pag6 sus deudas pendientes y
volvié a comprar 1,87 veces durante el afio.

La empresa pag6 sus deudas pendientes y
volvié a comprar 4,3 veces durante el afio.

Dias de Cuentas Por Pagar

La empresa paga sus compras a credito en

La empresa paga sus compras a crédito en 85

196 dias.

dias.

Elaborado

Dadas las interpretaciones anteriores se

pagarlo, la empresa se queda con men

por: Autora

identificd las siguientes falencias:

En los dos periodos, a pesar que se puede cubrir cada $1 de pasivo circulante, al

os de $0,50 en su activo circulante, resaltando

que en el periodo completo (2012) la empresa se qued6 solo con $0,04 del mismo.

En los dos periodos las deudas ocupan mas del 50% por cada $1 de activos totales.

En el periodo a Junio del 2013 la rotacion de inventarios fue muy lenta mientras que

en el periodo del 2012 la rotacién fue mas eficiente.

En el periodo a Junio del 2013 la rotac

el periodo completo del 2012.

ion de cuentas por cobrar fue més lenta que en
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En el periodo a Junio del 2013 la empresa no cumplié con su politica establecida de
30 a 40 dias de cobro de sus ventas a crédito, lo hizo en 44,49 dias. Pero en el periodo
del 2012 si se ajustd a su politica, cobrando en 24 dias.

La rotacion de cuentas por pagar en el periodo a Junio del 2013 fue mas lenta que la
del periodo del 2012.

En ninguno de los dos periodos, la empresa cumplio con el plazo medio (30-45 dias)
que le conceden sus proveedores para pagar sus compras a crédito, en el periodo a
Junio del 2013 lo hizo en 196 dias y en el periodo del 2012 lo hizo en 85 dias. Esto
podria afectar la imagen crediticia de la empresa.

La ventaja para la empresa, que existe entre las cuentas por cobrar y las cuentas por

pagar, es que la empresa ha cobrado en menos dias de los que ha realizado sus pagos, en los

dos periodos.

Con respecto a las cuentas por cobrar (ver Anexo K) de la empresa a Junio del 2013,

se realiz6 un andlisis de la antigliedad de cartera (ver Anexo L) y un analisis de morosidad de

la misma (ver Anexo M), en donde se encontraron los siguientes aspectos:

La empresa no cumple con su politica de cobro, que es de 30 a 40 dias, ya que en la
antiguedad de cartera se encontré que la mayor parte de sus ventas a crédito (42,33%)
las cobra de 61 a 90 dias. Y solo el 28,21% de sus ventas a crédito se estarian
cobrando dentro de la politica establecida. Ademaés existe un 18,42% que se cobra
entre 181 y 360 dias.

El 44,26% de las ventas a crédito tiene una morosidad de 31 a 60 dias y el 32,36% la
tiene de 0 a 30 dias, notandose que la morosidad de la cartera en su mayor parte llega
hasta los 60 dia de retraso.

También se ha realizado una proyeccion del Estado de Resultados (ver Anexo N), en

donde se considerd: aumento del 5% anual en las ventas y costo de ventas, inflacién anual
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promedio de 3,65% y un préstamo de $5000 que se generara en el afio 2014, el mismo que

tendra una tasa de interés del 11,20% anual con 4 pagos anuales (ver Anexo O). Las ventas y

la utilidad neta en los proximos cinco afios se incrementaran como muestra la Tabla #103:

Tabla #103. Ventas y Utilidad Neta Proyectada

Afio 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas | 352.201.84 | 360.811.93| 388.302,52 | 407.717.65| 428.103,53
ﬁ;‘t';dad 7.122.64 7.133.76 7.675.93 7.967.30 8.323.97

Elaborado por: Autora

4.1.1.6 Ambito Legal

Distribuidora La Esperanza, con nimero de expediente 92237, es una sociedad

anonima, que consta de 4 socios, con fecha de inicio de actividades el 14 de enero del 2002.

Las actividades economicas de la empresa son: venta al por mayor y menor de articulos de

ferreteria, productos forestales y materiales de construccion. Esta empresa se encuentra

actualmente al dia en sus obligaciones legales y tributarias.

4.1.1.7 Ambito Ambiental

Debido a que Distribuidora La Esperanza S.A. arrienda una cantera para la venta de

materiales de construccion, ésta cumple con los siguientes requisitos ambientales:

Certificado ambiental.

Cronograma de plan de manejo.

Informes semestrales de funcionamiento.

Estudio trimestral de ruido.

Pago de pdliza de seguro anual a favor del Ministerio de Ambiente.
Declaracion anual de desechos solidos.

Charlas del Cuerpo de Bomberos sobre seguridad y primeros auxilios.

15 Superintendencia de Compaiias
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e Pago anual de patente. (Impuesto a explotacién minera)

e Pago semestral de regalias (% que se paga por cada m3 de material vendido)

4.2 Conclusiones

Al seguir las politicas de venta propuestas para Distribuidora La Esperanza S.A., se
podra mantener una estructura organizada, en cuanto a la coordinacion y secuencia en la
atencion al cliente en el area de ventas, ayudando asi a que la puntualidad de los despachos
vaya mejorando Yy se reduzca el porcentaje de opiniones negativas que obtuvo este aspecto en
la encuesta realizada a los principales clientes. Ademas si se pone énfasis en asesorar al
cliente este sentira que la empresa se preocupa por satisfacer sus necesidades.

Si se siguen las politicas de ventas y se tiene un mejor control en la disponibilidad del
inventario, ya no habrd excusas para que Distribuidora La Esperanza S.A. no brinde el
servicio postventa que se merecen sus clientes, ya que esto no solo los beneficiara a ellos, sino
a la relacion que tiene la empresa con los mismos, porque por medio del servicio postventa se
podra saber cuales son los errores y corregirlos a tiempo. Un punto a favor de la empresa es
que a pesar de los percances, sus clientes estan dispuestos a recomendarla.

Asi se piense que los precios que ofrece Distribuidora La Esperanza S.A. son comodos
para que el cliente adquiera los productos, siempre éste se sentira atraido por las promociones
0 “recompensas” que reciba como agradecimiento a su fidelidad. Es por ello que se sugiere
ejecutar estrategias de promocion y publicidad, las mismas que no solo llamaran la atencién
del cliente actual, sino también de clientes potenciales. Distribuidora La Esperanza S.A. debe
aprovechar la oportunidad de que sus clientes actuales tienen en su mente un posicionamiento
acertado de la misma, ya que éste estd relacionado directamente con las actividades
principales de la empresa, el cual se reforzard con el posicionamiento visual que se ha

propuesto.
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La empresa cuenta con menos de un dolar del activo circulante después de haber
pagado cada dolar de pasivo circulante; no esta cumpliendo con su politica de cobro (30 a 40
dias), ya que la mayoria de ventas a crédito se estan cobrando de 61 a 90 dias y su imagen
crediticia esta en riesgo ya que en promedio los proveedores le dan a la empresa de 30 a 45

dias para realizar sus pagos, pero ésta excede este limite.

4.3 Recomendaciones

Conversar con los vendedores y choferes para que los nuevos procesos de venta
puedan ejecutarse de manera adecuada, evitando asi los retrasos en el despacho de pedidos y
por ende la insatisfaccion de los clientes.

Tomar en cuenta todas las opiniones y reclamos que realicen los clientes, mediante el
servicio postventa, para lograr mantener su fidelidad y satisfaccion.

Siempre realizar promocién de ventas, en especial con los clientes actuales, ya que de
esta manera sentiran que la empresa les retribuye por poner su confianza en ella. Ademas se
debe registrar como marca Distribuidora La Esperanza para que la empresa pueda sacar el
mayor provecho posible a la misma.

Debido a los resultados que surgieron del analisis financiero, se recomienda
estructurar una mejor politica de cobro a los clientes y pagos a los proveedores.

Realizar una reunion con el personal de la empresa para que tengan conocimiento de
todos los cambios que se van a realizar en la misma, de esta manera todos sabran por qué se
realiza cierto proceso y se los inducira a que colaboren.

Como la mayoria de clientes principales de Distribuidora La Esperanza S.A. son
empresas, se recomienda proyectar en el futuro la elaboracién de una pagina web, para que
los clientes tengan acceso a informacion sobre las caracteristicas, instalacion y uso de los
productos que ofrece la empresa, asi como también la posibilidad de realizar sus pedidos por

medio de la pagina web.
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ANEXO A

ENTREVISTA PRELIMINAR

Lugar: Instalaciones de Distribuidora La Esperanza S.A.
Fecha: 18 de septiembre del 2012
Entrevistadora: Veronica Puga
Entrevistado/a: Las diferentes areas de la empresa
Area: Ventas
Comentarios sobre posibles problemas que posee la empresa:
e Elclima laboral es estresante porque mi compafiero no hace caso, existe falta de
coordinacion y secuencia en la atencion al cliente.
e La relacion con el gerente es buena en general pero existe falta de coordinacién
en la entrega de las 6rdenes cuando él las toma.
e No se realiza servicio posventa, ya que muchas veces no se puede cumplir con los
horarios que desea el cliente.
Area: Contable
Comentarios sobre posibles problemas que posee la empresa:
e El sistema contable es basico, se podria tener uno mejor.
e Crédito muy extendido que se otorga a ciertos clientes y que ademas no cumplen con
el plazo de pago.
Area: Administrativa
Comentarios sobre posibles problemas que posee la empresa:
e No se realiza promocion y publicidad porque se considera que los precios que otorga

la empresa son asequibles.
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e No se ha creado mision, vision y valores corporativos porque no se les ha dado la

debida importancia.

Area: Operativa
Comentarios sobre posibles problemas que posee la empresa:
e Los trabajadores algunas veces son escogedores con la comida que la empresa les
brinda.
e Cuando se realizan despachos en las instalaciones de las empresas y no se llega a

tiempo, los clientes se molestan.
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ANEXO B

REGISTRO DE CLIENTES POR INGRESOS DESDE AGOSTO

HASTA DICIEMBRE DEL 2012

% INGRESO
CLIENTE INGRESO | |NGRESO | ACUMULADO
'P'\L'\é'%gx‘tAEg'A LOS 1505400  13,16%|  13.16%
HILSEA INVESTMENTS 10274.60 898%|  22.15%
TORRES MARCO 9000,00 787%|  30,02%
G.A.D PARROQUIAL SANTA 7836,09 6,85%|  36.87%
FERRETCAYAMBE 7266,80 6,35%|  43.22%
HACIENDA SANTA FE 6684,50 585%|  49,07%
JOYGARDENS SA, 4640,00 406%|  53.13%
PROAVICEA CIA. LTDA. 3799,05 332%|  56.45%
gIAA’\fETEDfUADOR 3125,00 273%|  59.18%
PERUGACHI HUMBERTO 3102,00 271%|  61,89%
ﬁ,LI’SNQTUAEGENERAL EL 3048,35 267%|  64,56%
FLORICOLA LAS MARIAS 2500,00 219%|  66,75%
EXXIDE SA. 2483,60 217%|  68,92%
FLORES DEL VALLE 2150,00 188%|  70,80%
DELGADO JORGE 1715,35 150%|  72,30%
FLOR ETERNA SISA HUINAI 1689,29 148%|  73.77%
PROANO CESAR 1505,00 1,32% 75,09%
SOCIEDAD AGRICOLA 1450,08 127%|  76,36%
PATRICIA DEL BAQUERO 1153,10 101%]|  77.37%
gE’E'CT:EF?E'NFANT'L 1106,47 097%|  78.33%
SANCHEZ JUAN 1099,93 0.96%|  79.30%
MEGA AVES MEGAVES 1069,17 093%|  80,23%
HOJA VERDE CIA. LTDA. 1050,00 0,02%|  81.15%
VARGAS BOLIVAR 911,44 0,80%|  81,95%
RED EDUCATIVA STA. 731,90 0,64%|  82,59%
POZO CARLOZAMA ANA 676,75 059%|  83,18%
AGROPLANTAS CIA, LTDA, 663,60 0,58%|  83.76%
ESPINOZA SEGUNDO 577,36 0,50%|  84.26%
LINCANGO WILSON 561,41 049%|  84,75%
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CUASAPAS JAVIER 558,77 0,49% 85,24%
ANDESVICOLA 525,18 0,46% 85,70%
TREASUREFARMS S.A 489,96 0,43% 86,13%
PINEIDA HUGO 450,00 0,39% 86,52%
PRONACA 438,34 0,38% 86,91%
ALOMOTO JORGE 400,50 0,35% 87,26%
CHANDI SOFIA 400,00 0,35% 87,61%
MINO DIEGO 390,00 0,34% 87,95%
COLEGIO TECNICO 380,25 0,33% 88,28%
VACEFLOR 348,75 0,30% 88,59%
AMAGUANA ELIZABETH 346,39 0,30% 88,89%
GOMEZ TEOFILO 340,00 0,30% 89,19%
VALDIVIESO SOFIA 340,00 0,30% 89,48%
AGROSA 330,00 0,29% 89,77%
DEL POZO ALFREDO 322,66 0,28% 90,05%
S@kﬁgéééUAN 320,00 0,28% 90,33%
QUINAGUANO ROSA 320,00 0,28% 90,61%
CONSTRUCTORA GUERRA 310,00 0,27% 90,88%
GORDON MARIBEL 309,23 0,27% 91,15%
GUAMANI ANGEL 283,70 0,25% 91,40%
PARROQUIAL EL QUINGHE |  Z170|  025%|  9165%
CASTILLO MARCELO 265,81 0,23% 91,88%
PUGA RAMIRO 245,62 0,21% 92,10%
GUEVARA JOSE 244,53 0,21% 92,31%
LESCANO PATRICIO 230,41 0,20% 92,51%
ACOSTA MARCELO 222,12 0,19% 92,71%
YACELGA PATRICIO 213,41 0,19% 92,89%
RAFAEL ADRIAN 212,60 0,19% 93,08%
NARANJO FRANCISCO 188,35 0,16% 93,24%
ARTEAGA PEDRO 188,01 0,16% 93,41%
QUITO POLO PLUS 180,00 0,16% 93,57%
GARCIA VICENTE 178,57 0,16% 93,72%
PINANGO RAMIRO 178,56 0,16% 93,88%
SANTILLAN JOSE 166,25 0,15% 94,02%
EMIHANA CIA. LTDA. 165,00 0,14% 94,17%
PERALTA JHONY 164,36 0,14% 94,31%
VIOLETA FLOWERS S.A 153,39 0,13% 94,44%
MONTENEGRO MAURICIO 136,62 0,12% 94,56%
FONSECA JORGE 133,92 0,12% 94,68%
QUINCHIMBLA JULIO 133,10 0,12% 94,80%
JAYA LUIS 133,00 0,12% 94,91%
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GUERRERO MANUEL 131,76 0,12% 95,03%
SANTILLAN ALBERTO 126,85 0,11% 95,14%
SALCEDO GUIDO 120,33 0,11% 95,25%
CIFUENTES WILMER 114,68 0,10% 95,35%
AGROPECUARIA YARUQUI 114,63 0,10% 95,45%
YANEZ FERNANDA 110,56 0,10% 95,54%
INELAM 103,20 0,09% 95,63%
OCHO ALVARO 102,98 0,09% 95,72%
GUALAVISI ALFONSO 100,00 0,09% 95,81%
EL CONDROGAL 98,08 0,09% 95,90%
ALMEIDA RAFAEL 95,96 0,08% 95,98%
SALTOS GALO 90,00 0,08% 96,06%
DUQUE ANGELITA 89,28 0,08% 96,14%
PERACHIMBA RAFAEL 87,67 0,08% 96,21%
CHIMARRO NARCISA 86,45 0,08% 96,29%
MUENALA JAVIER 84,24 0,07% 96,36%
CALVADO SAN 83,70 0,07% 96,44%
JARAMILLO JORGE 81,83 0,07% 96,51%
CASA LUIS 79,80 0,07% 96,58%
CHAMBA HERNAN 77,87 0,07% 96,65%
PAREDES JOSE 77,44 0,07% 96,71%
CEVALLOS LUPE 73,01 0,06% 96,78%
LANCHIMBA FREDDY 69,22 0,06% 96,84%
BIOGENERAR 69,10 0,06% 96,90%
QUISHPE DIANA 68,22 0,06% 96,96%
CAICEDO IVAN 67,77 0,06% 97,02%
GUALAVISI SEGUNDO 67,35 0,06% 97,08%
PAREDES IVAN 66,50 0,06% 97,13%
CHILLO PATRICIO 66,26 0,06% 97,19%
ANGULO VINICIO 61,12 0,05% 97,25%
LLUGCHA RODRIGO 60,19 0,05% 97,30%
ARTEAGA GUIDO 59,60 0,05% 97,35%
SANCHEZ MARCO 59,46 0,05% 97,40%
RIVERA VICTOR 56,69 0,05% 97,45%
LUNA GERMANIA 54,88 0,05% 97,50%
CHIQUIMBA NORMA 53,20 0,05% 97,55%
QUISHPE EDISON 50,00 0,04% 97,59%
RIOS PABLO 49,37 0,04% 97,63%
MALAGON LIVINGTON 48,57 0,04% 97,68%
VIVIANFLOWER 48,46 0,04% 97,72%
SALCEDO MARCO 47,66 0,04% 97,76%
CABASCANGO JUAN 46,55 0,04% 97,80%
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CABANILLA ARMANDO 45,98 0,04% 97,84%
ARIAS MARGARITA 45,75 0,04% 97,88%
CHICAIZA JOSE 45,18 0,04% 97,92%
SARCHI ERNESTO 45,16 0,04% 97,96%
ZAPATA LILI 45,13 0,04% 98,00%
MONTENEGRO VICTOR 45,01 0,04% 98,04%
SIMBANA MARIA 44,64 0,04% 98,08%
PAZMINO MARIA ESTHER 43,32 0,04% 98,12%
ROMERO MILTON 40,43 0,04% 98,15%
CARILLO JUAN 39,90 0,03% 98,19%
GUANA LUIS 39,90 0,03% 98,22%
GUAYTARILLA JORGE 39,90 0,03% 98,26%
OCEANO EXTREME 39,07 0,03% 98,29%
NAVARRETE ALEXANDER 38,02 0,03% 98,32%
YANEZ MARISOL 35,54 0,03% 98,35%
LUCIO JUAN CARLOS 35,35 0,03% 98,38%
CASTRO KARLA 33,25 0,03% 98,41%
GARCIA ADAN 32,54 0,03% 98,44%
PAVON JAIME 32,32 0,03% 98,47%
CASTRO CARLOS 31,55 0,03% 98,50%
ASIMBAYA HECTOR 31,44 0,03% 98,53%
PAREDES FERNANDO 31,11 0,03% 98,55%
POLO CARRERA 30,80 0,03% 98,58%
REYES BERTHA 30,26 0,03% 98,61%
FLORES MAURICIO 30,00 0,03% 98,63%
GUAMAN MIGUEL 30,00 0,03% 98,66%
JUNTA ADM. DE AGUA P. 30,00 0,03% 98,68%
JACOME VICTOR 29,85 0,03% 98,71%
BARBERIS ROQUE 29,74 0,03% 98,74%
NUEVOS HORIZONTES 29,38 0,03% 98,76%
GUERRERO HUGO 27,81 0,02% 98,79%
SIMBANA CARLOS 27,13 0,02% 98,81%
ARIAS FIDEL 26,78 0,02% 98,83%
CASTRO CRISTHIAN 26,78 0,02% 98,86%
CADENA MARIA 26,60 0,02% 98,88%
PUGA JORGE 26,58 0,02% 98,90%
SOTO FRANCISCO 26,26 0,02% 98,93%
AREVALO NANCY 25,76 0,02% 98,95%
CEDENO WILSON 25,46 0,02% 98,97%
CANCAN BYRON 24,76 0,02% 98,99%
LANCHIMBA JUANA 24,63 0,02% 99,01%
GODOY REMBERTO 24,00 0,02% 99,04%
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ROJAS HILDA 23,04 0,02% 99,06%
GORDON VICENTE 22,59 0,02% 99,08%
GUARAS ANIBAL 22,59 0,02% 99,10%
QUISHPE ARTURO 22,30 0,02% 99,12%
GUTIERREZ CARLOS 21,71 0,02% 99,13%
ARTEGA ELIAS 21,62 0,02% 99,15%
TUTACHA MANUEL 21,24 0,02% 99,17%
CONTRERAS KETTY 20,52 0,02% 99,19%
CARRILLO MIGUEL 19,95 0,02% 99,21%
GARCES DAVID 19,95 0,02% 99,22%
SALCEDO SONIA 19,95 0,02% 99,24%
TITUANA MAYRA 19,95 0,02% 99,26%
SALAZAR FAUSTO 19,82 0,02% 99,28%
URBANO JOSE 18,91 0,02% 99,29%
OLMEDO CONSUELO 18,76 0,02% 99,31%
ACOSTA EDGAR 17,94 0,02% 99,33%
CARDENAS MAGDALENA 17,76 0,02% 99,34%
QUINCHIGUANGO JUAN 17,76 0,02% 99,36%
ROSALES CARLOS 16,34 0,01% 99,37%
ONA RAUL 16,26 0,01% 99,38%
CARRILLO EDGAR 16,08 0,01% 99,40%
PEREZ PASTOLA 15,55 0,01% 99,41%
BAQUERO CARLOS 14,70 0,01% 99,43%
CUICHAN PATRICIO 14,11 0,01% 99,44%
CHICAIZA JAVIER 14,00 0,01% 99,45%
CAHUENAS WALTER 13,66 0,01% 99,46%
BONIFAZ PATRICIO 13,33 0,01% 99,47%
GALARZA ROSARIO 13,30 0,01% 99,49%
GORDON HUGO 13,30 0,01% 99,50%
PAZMINO GERMAN 13,30 0,01% 99,51%
SANCHEZ JAIME 13,30 0,01% 99,52%
TITUANA TEOFILO 13,30 0,01% 99,53%
CASTRO FRANKLIN 12,06 0,01% 99,54%
SIMBANA MANUEL 11,96 0,01% 99,55%
SALAO SEGUNDO 11,48 0,01% 99,56%
MARTINEZ CLEMENCIO 11,04 0,01% 99,57%
CHUQUIN HOLGER 10,99 0,01% 99,58%
TERAN JUSTO 10,85 0,01% 99,59%
SALDANO MANUEL 10,81 0,01% 99,60%
FARINANGO SALVADOR 10,75 0,01% 99,61%
CABRERA OSWALDO 10,67 0,01% 99,62%
MINAYA TITO 10,49 0,01% 99,63%
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GORDON CARLOS 10,08 0,01% 99,64%
PUGA CARLOS 9,77 0,01% 99,65%
GALARZA FRANCISCO 9,70 0,01% 99,65%
GONZALES ROLANDO 9,68 0,01% 99,66%
LESCANO ROSA 9,48 0,01% 99,67%
SOTELO DOSMAN 9,36 0,01% 99,68%
SIMBANA ADOLFO 9,29 0,01% 99,69%
TITUANA PAOLA 9,02 0,01% 99,70%
LEON WASHINTONG 8,96 0,01% 99,70%
BLUMENBLATT 8,90 0,01% 99,71%
TIPAN MANUEL 8,90 0,01% 99,72%
MEDINA LUIS ANTONIO 8,66 0,01% 99,73%
GALARZA ALFREDO 8,57 0,01% 99,73%
CEVALLOS LIGIA 8,56 0,01% 99,74%
MARTINEZ RODRIGO 8,27 0,01% 99,75%
AGUIRRE IVAN 8,22 0,01% 99,76%
GOBIERNO 8,20 0,01% 99,76%
GORDON MAYRA 8,20 0,01% 99,77%
CALI ALCIDES 8,10 0,01% 99,78%
JIMENEZ LUIS 8,00 0,01% 99,78%
IMBAQUINGO PABLO 7,91 0,01% 99,79%
TUQUERES MARIA 7,61 0,01% 99,80%
JAUREGUI PABLO 7,595 0,01% 99,80%
CHASI ROSA 7,54 0,01% 99,81%
PAZMINO ANIBAL 7,54 0,01% 99,82%
CHANDI EDUARDO 7,12 0,01% 99,82%
INTRIAGO MARTHA 7,06 0,01% 99,83%
CORDOVA CARLOS 6,93 0,01% 99,84%
ARIAS AUGUSTO 6,81 0,01% 99,84%
SALCEDO ALONSO 6,79 0,01% 99,85%
BATALLAS ROSA 6,65 0,01% 99,85%
GORDON RICARDO 6,65 0,01% 99,86%
PILLAJO HUGO 6,65 0,01% 99,87%
PINEIDA LUIS 6,65 0,01% 99,87%
PUMA DAVID 6,65 0,01% 99,88%
PILCO CARLOS 6,59 0,01% 99,88%
MULLO GALO 6,49 0,01% 99,89%
ALMEIDA CRISTIAN 6,29 0,01% 99,89%
CHANGO VICTOR 6,25 0,01% 99,90%
GARCIA OSWALDO 5,80 0,01% 99,90%
TOCTAGUANO BYRON 5,80 0,01% 99,91%
LANCHIMBA RAMIRO 5,71 0,00% 99,91%
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ESTACION DE SERVICIO EL 5,63 0,00% 99,92%
QUIMBIUKCO MANUEL 5,34 0,00% 99,92%
CHICAIZA ISIDRO 5,18 0,00% 99,93%
SANCHEZ CESAR 4,56 0,00% 99,93%
CHICAIZA SEGUNDO 4,50 0,00% 99,94%
CEVALLOS GENESIS 4,45 0,00% 99,94%
CHUNGANA GUIDO 4,45 0,00% 99,94%
GALARZA CARLOS 4,41 0,00% 99,95%
IMBA MARGARITA 4,28 0,00% 99,95%
PORCHAMBU MARY 4,10 0,00% 99,96%
CALO GABRIEL 4,05 0,00% 99,96%
DUQUE MARCELO 3,99 0,00% 99,96%
CARLOSAMA ISABEL 3,93 0,00% 99,97%
ARO JORGE 3,57 0,00% 99,97%
VITA ISMAEL 3,56 0,00% 99,97%
ROJAS STALIN 3,13 0,00% 99,98%
SEVOLMAP 3,13 0,00% 99,98%
ACOSTA VILMA 3,08 0,00% 99,98%
GORDON FRANCISCO 2,94 0,00% 99,98%
CEVALLOS DAISY 2,88 0,00% 99,99%
CASTRO GLORIA 2,23 0,00% 99,99%
GARRETO LILIA 2,15 0,00% 99,99%
GOMEZ MARCELO 1,96 0,00% 99,99%
QUISHPE SEGUNDO 1,79 0,00% 99,99%
LANCHIMBA CARLOS 1,78 0,00% 99,99%
URCUANGO MILTON 1,78 0,00% 100,00%
LANCHIMBA ALBERTO 1,77 0,00% 100,00%
MILLE FLEURS 1,24 0,00% 100,00%
CHIPANTASI VINICIO 0,89 0,00% 100,00%
CORREA RENE 0,80 0,00% 100,00%

Fuente: Distribuidora La Esperanza S.A.

Elaborado por: Autora
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ANEXO C

CENSO/ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES

Por favor dedique unos minutos a completar este censo. Sus respuestas serdn tratadas de forma
confidencial y seran utilizadas Unicamente para mejorar el servicio que le proporcionamos. Esta
encuesta dura aproximadamente cinco minutos.

1. De las siguientes empresas ubicadas en la Parroquia El Quinche, indique si usted ha realizado
compras en ellas.

Califique cada caracteristica como Excelente=1 Bueno=2 Regular=3 Malo=4

UNICO PROVEEDOR DE Distribuidora La Ferrostal Ferreteria El Comercial Marcelo
LAZONA_ Esperanza S.A. Quinche

Atencidn al cliente

Puntualidad en entrega
o despacho de
productos/servicio

Calidad de vendedores

Disponibilidad del
inventario

2. ¢Cuando escucha Distribuidora La Esperanza, con qué la relaciona?

N

3. ¢Cuanto tiempo lleva adquiriendo los productos y/o servicio de Distribuidora La Esperanza
S.A?

____Menos de seis meses
____De seis meses a un afio
___Entre unoy dos afios
____Mas de dos afios
___No contesta

4. (Con qué frecuencia minima realiza compras en Distribuidora La Esperanza S.A.?
Diariamente
Una vez a la semana

Una vez cada quince dias
Una vez al mes
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Una vez al semestre
Una vez al ano

5. ¢éCébmo conocid a Distribuidora La Esperanza S.A.?

Por recomendacion
Por casualidad

6. ¢Recomendaria usted Distribuidora La Esperanza S.A. a otras personas/empresas?

Si

No
7. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con respecto a los siguientes aspectos relacionados con los
vendedores de Distribuidora La Esperanza S.A.? Marque con una X en el casillero
correspondiente.

Satisfecho Insatisfecho Indiferente

Conocimiento sobre los productos y
servicio ofrecidos

Honestidad y confianza
Asesoramiento en alternativas de
productos

Atencidn al momento de la compra
Solucién a sus quejas o reclamos

8. ¢Desearia recibir informacién sobre las promociones que Distribuidora La Esperanza S.A. le
puede ofrecer?

___Si(Pasar a pregunta 9)
___No (Pasar a pregunta 10)

9. ¢Por qué medio principalmente se le podria poner al tanto de las promociones?

___Correo electrdénico

___Teléfono

____Volantes repartidos en el punto de venta
____Pagina Web

10. ¢Qué otro tipo de productos/servicios le interesaria que le proporcione Distribuidora La
Esperanza S.A.?
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ANEXO D

CENSO CLIENTES INTERNOS

Esta encuesta es confidencial y an6nima. Su opinién importa.

1. ;A qué area de la empresa pertenece?

__Administracién y contabilidad
__Operativa

__Transporte

__Ventas

2. ;Cuanto tiempo ha trabajado en la empresa?

__Menos de un afio
__Entre uno y tres afios
__Entre tres y cinco afios

__Mas de cinco afios

3. ;Cudl es su nivel de satisfaccion con la empresa?
__Satisfecho
__Neutral

__Insatisfecho

4. Explique el por qué de su respuesta anterior:

5. ;Cémo califica los siguientes aspectos relacionados a la empresa?

Excelente Bueno Regular Malo
Atencion al cliente
Puntualidad en la entrega o despacho de
productos/servicios
Calidad de los vendedores
Disponibilidad de inventario
6. ;Como califica los siguientes aspectos relacionados con el Gerente?
Excelente Bueno Regular Malo

Comunicacién entre el gerente y usted

Conocimientos del gerente sobre las
actividades de la empresa

Relacién general entre el gerente y los
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| clientes |

7. Como se siente usted con respecto a:

Satisfecho

Neutral

Insatisfecho

Horario de trabajo

Salario

Seguridad en el trabajo

Carga de trabajo

Relacién en general con los compafieros de trabajo

Relacién en general con los clientes
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ANEXO E

COTIZACIONES DE EMPRESAS DE DISENO Y
PUBLICIDAD
E-1

Conceptual

Disefio y Publicidad

Quito 20 de Julio del 2013
Srta. Verdnica Puga

Presente.-

Reciba un cordial saludo de quienes formamos Conceptual, tenemos el agrado de
presentarles la cotizacién para el proyecto solicitado.

DESCRIPCION:

36 camisetas 125 usd

12 gorras 100 usd

24 chalecos 360 usd

Diseno de Logo 80 usd

100 tarjetas de presentacion 50 usd

Sticker de logo para puertas de volqueta 50 usd
25 agendas 75 usd

100 boligrafos 60 usd

100 calendarios de escritorio 140 usd

Total de inversion : 1040 usd

* No incluye IVA.
* Tiempo de entrega : Acordar con el cliente
* Forma de Pago : 50 % al firmar el contrato 50% contra entrega

En espera de poder contribuir con la realizacion de sus objetivos comunicacionales,
le agradecemos la atencion prestada a la presente .

Saludos Cordiales
José Sola

Direccién : Manuela Sdenz N34-388 y Hernandez de Girén Teléfonos : 02 3319381/ 095887917 -
jososola@hotmail.com
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E-1
Quito, 20 de Julio del 2013

Estimada Veroénica:

El disefio de su logotipo el costo es de 80 usd somos una empresa especializada en
imagen corporativa.

El precio de los chalecos es de 18,76 + iva incluye un bordado en el pecho a full
color.

Las camisetas tienen un costo de 7 usd + iva incluye un bordado en el pecho a full
color.

Las gorras minimo se hacen 25 unidades y el costo es de 3,76 + iva incluye un
bordado en el pecho a full color,

Las tarjetas de presentacion tienen un costo de 20 usd + iva en papel nacarado.
Los sticker para identificacion vehicular tienen un costo de 30 usd + iva, cada uno.
Las agendas tiene un costo de 6,32 usd + iva.

Los esferos tiene un costo de 2,16 usd + iva.

El precio de los calendarios es de 2,35 usd + iva.

Saludos cordiales

Ing. Juan Carlos Villacreces

IPUBLICIDAD

Tel: (593) 22521147
Cel.: (593) 992798246

0000y
[ 4 [ ]
[ [ J
[ ] [ d
Seeo”

1publicidad’

www.ipublicidad.com.ec
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ANEXO F

COMPARACION DE COTIZACIONES

' CONCEPTUAL iPUBLICIDAD
Categoria ! ITEM Vf”llo( Subtotal Total Total/, Vglor_ Subtotal | Total Total/,
Unitario Categoria | Unitario Categoria
36| Camisetas 3,47| 125,00 140,00 7.00] 252,00 282,24
'g‘:‘g‘fﬂ]gf' 12| Gorras 833 100,00 112,00| 65520 376 4512| 5053| 837,04
24| Chalecos 15,00| 360,00| 403,20 18,76| 450,24| 504,27
1| Disefio Logo 80,00 80,00 89,60 80,00/  80,00| 89,60
Imagen | 100 gf‘;gg;atzcién 050| 50,00 56,00 50 60 020  20,00| 2240| 5450
corporativa St or
4 12,50|  50,00| 56,00 3056 122,24 136,91
Puertas
25| Agendas 3,00 7500 84,00 6,32| 158,00 176,96
100 | Esferos 0,60 60,00 67,20 2,16 216,00 | 241,92
Promocionales | , | Calendarios 140| 14000| 15680 0244 235  23500| 26320| 107408
escritorio
50| Camisetas 3,47| 173,61| 194,44 7,00| 350,00 392,00
TOTAL 1.213,61 1.359,24 1.928,60 216003

Elaborado por: Autora
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ANEXO G

PRESUPUESTO DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

PRESUPUESTO DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

DESCRIPCION ENE | FEB | MAR | ABR | MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
IMAGEN DEL
PERSONAL
Camisetas 11,67 | 11,67 | 11,67 | 11,67 | 11,67 11,67 11,67 11,67 | 11,67 | 11,67 11,67 11,67 128,33
Gorras 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 9,33 93,33
Chalecos 33,60 | 33,60 | 33,60 | 33,60 | 33,60 33,60 33,60 33,60 | 33,60 | 33,60 33,60 33,60 336,00
IMAGEN
CORPORATIVA
Disefio Logo 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 7,47 74,67
Tarjetas presentacion 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 46,67
Sticker Puertas 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 4,67 46,67
PROMOCIONALES
Agendas - - - - - - - - - - - 84,00 84,00
Esferos - - - - 16,80 16,80 - - - - - 33,60 67,20
Calendarios escritorio - - - - - - - - - - 78,40 78,40 156,80
Camisetas - - - - 97,22 97,22 - - - - - - 194,44
TOTAL GASTO
PROMOCION Y 71,40 | 71,40 | 71,40 | 71,40 | 185,42 | 185,42 | 71,40 71,40 | 71,40 | 71,40 | 149,80| 267,40 | 1.359,24
PUBLICIDAD
INVERSION 116,67 | 116,67 | 116,67 | 116,67 | 116,67 | 116,67 | 116,67 | 116,67 |116,67| 116,67 | 116,67 | 116,67 | 1.400,00
DIFERENCIA 45,27 | 45,27 | 45,27 | 45,27 | (68,76) | (68,76) | 45,27 45,27 | 45,27 | 45,27 | (33,13) | (150,73) 40,76

Elaborado por: Autora
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ANALISIS VERTICAL Y ANALISIS HORIZONTAL DEL

BALANCE GENERAL

ANEXOH

ANALISIS VERTICAL Y~ANALISIS HORIZONTAL DEL BALANCE GENERAL DEL
ANO 2012 Y AL 30 DE JUNIO DEL 2013

] ANALISIS
ANALISIS VERTICAL HORIZONTAL
Al 31 de y ey
Al 30 o . Variacion | Variacion
) Y0 Diciembre % o
Junio 2013 2012 $ )
ACTIVOS 4567934 100,00%]| 55.649.36| 100.00%| -9.970.02| -17.92%
Corrientes 35.382,73| 77.46%| 44.22555| 7947%| -8.842.82| -19.99%
Caja Bancos 328221 7.19%| 457563| 8.22%| -1.29342| -28.27%
Exigibles 12.93066| 28,31%| 22.14659| 39.80%| -9.21593| -41,61%
Cuentas por cobrar 13.286,42| 29,09%| 22.370,29| 40,20%| -9.083,87 -40,61%
.Pnrfgéfé%'?ii cuentas 355.76|  0.78% 22370  0.40% 132,06|  59.03%
Impuestos retenidos 2.228,78 4,88% - 0,00%| 2.228,78| #iDIV/O!
Realizables 16.941.08| 37,09%| 17.50333| 3145%| -562,25| -3.21%
Inventarios 16.94108| 37,09%| 17.50333| 3145%]| -562.25| -3.21%
No corrientes 10.296.61| 2254%| 11.42381| 2053%| -1.127.20] -9.87%
Equipo de computacion 694,64 1,52% 694,64 1,25% - 0,00%
Muebles y enseres 9.911,38| 21,70% 9.911,38| 17,81% - 0,00%
Maquinaria 10.317,26| 22,59% | 10.317,26| 18,54% - 0,00%
g'gu?neupl;%‘zac'on 10.626,67| 23.26%| 9.49947| 17.07%| 1127201 11,87%
Total activo 4567934 | 100,00%| 55.64936| 10000%| -9.97002| -17.92%
PASIVOS 26.75039| 5856% | 42.47671| 76.33%| -15.72632| -37,02%
gﬁ)uzr?gm'”'s”ac'on 167637| 3,67%| 1687,19| 303%|  -1082|  -0,64%
ga“ge;rtas y doc. por 1714559 37,53%| 32.380.79| 58,19%| -15.23520| -47,05%
Con el IESS 1.21836| 2.67% 94026 |  1.69% 278.10|  2958%
Con empleados 6.710,07| 14,69% 7.468,47| 13,42% -758,40 -10,15%
Total Pasivos 26.750.39| 5856% | 42.476,71| 76,33%| -15.726,32| -37,02%
PATRIMONIO 18.92895| 4144%| 13.172.65| 23.67%| 5.75630|  43.70%
Capital pagado 4.00000| 876%| 4.000,00] 7,19% - 0.00%
Reservas 1.730,17 3,79% 1.730,17 3,11% - 0,00%
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Utilidad del ejercicio 13.198,78| 28,89% 7.442,48| 13,37% 5.756,30 77,34%
Total Patrimonio 18.928,95| 41,44%| 13.172,65| 23,67%| 5.756,30 43,70%
Pasivo y Patrimonio 45.679,34| 100,00% | 55.649,36| 100,00%| -9.970,02 10%

Elaborado por: Autora

Fuente: Distribuidora La Esperanza S.A.
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ANEXO |

ANALISIS VERTICAL Y ANALISIS HORIZONTAL DEL

ESTADO DE RESULTADOS

ANALISIS VERTICAL Y AI\NIALISIS HORIZONTAL DEL ESTADO DE RESULTADOS
DEL ANO 2012 Y AL 30 DE JUNIO DEL 2013

. ANALISIS
ANALISIS VERTICAL HORIZONTAL
Al 31 ey
Jur'lbi\:)32%13 % Diciembre % Variacion $ Var(I;.)CIOI’l
2012

Ventas totales 108.996.09 | 100,00% | 335.430,32 | 100,00% | -226.434,23 | -67.51%
f;gn(t:aossm de 31.986,92 | 2935% |138.867,48| 41,40% | -106.880,56 | -76.97%
Znuvté'r']‘tj:sd Bruta | 2700917 | 70.65% |196.562,84 | 58.60% | -119.553.67 | -60.82%
gi)ggﬁgiales 71.252.87 | 6537% |186.742.14 | 5567% | -115.489,27 | -61.84%
Sueldos y salarios | 30.122,04 | 27,64% | 59.782,65 | 17,82% | -29.660,61 | -49,61%
SBoeCr;Zfé‘;'os 1155447 | 1060% | 19.16334 | 571% | -7.60887 | -39.71%
Depreciacion
magquinaria y 112720 | 1,03% | 949947 | 2.83% | -837227 | -88.13%
equipo
IVA al gasto 173734 | 159% | 422171 | 1.26% | -2.48437 | -58.85%
r“é';;‘rt:;‘i'g?]fsmo Y| 375659 | 345% | 31.18835 | 930% | -27.431,76 | -87.96%
Servicios basicos
y o 133756 | 123% | 2.88458 | 086% | -1.547.02 | -53.63%
telecomunicacion
es
Alimentacion 214659 | 197% | 121222 | 036% 934,37 77.08%
ﬁ%ﬂg:jgg'es Y | 1418308 | 13,01% | 25.047.48 | 7.47% | -10.864,40 | -43,38%
ﬁ\%ﬁﬁ‘g‘emo 310000 | 2,84% | 8.060,00 | 240% | -4960,00 | -61,54%
Transporte 000% | 2358234 | 7.03% | -23.582.34 | -100,00%
Honorarios 0 0 i A 490
Dersonas maturales| 2090.00 | 192% | 210000 | 063% 10,00 0.48%
Utiles de oficina 98,00 0,09% 0,00% 98,00 #iDIV/0!
;Léglﬁz?gnal 575630 | 528% | 9.820,70 | 2.93% | -4.06440 | -41.39%
]Elzla?]ifgzs i 0,00% | 1.06484 | 032% | -1.064.84 | -100,00%
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=Utilidad antes

participacion 5.756,30 5,28% 8.755,86 2,61% -2.999,56 -34,26%
trabajadores

(-)15% 86345 | 079% | 131338 | 039% | -44993 | 0,00%
trabajadores ' ' T ' ' '

= Utilidad antes

de impuestoala | 4.892,86 4,49% 7.442,48 2,22% -2.549,63 -34,26%
renta

(-) Imp.alarenta| 1.076,43 0,99% 1.711,77 0,51% -635,34 -37,12%
= Utilidad Neta 3.816,43 3,50% 5.730,71 1,71% -1.914,28 -33,40%

Elaborado por: Autora

Fuente: Distribuidora La Esperanza
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ANEXO J

INDICES FINANCIEROS

INDICES FINANCIEROS
i Hasta Hasta
Indice Féormula Junio Diciembre
2013 2012

Razdn circulante ACt_'VO c_|rculante 1,32 1,04 veces
Pasivo circulante

Raz6n inmediata Act Circul. - Invent| ) ¢ 0,63 |veces
Pasivo circulante

Razdn de efectivo _Efec_t|vo 0,12 0,11 veces
Pasivo circulante

Razén de deudas totales Pas!vos totales 0,59 0,76 veces

Activos totales
Razén de deuda a capital Pasw(?s tOtéleS 1,41 3,22 veces
Patrimonio
Rotacion de inventarios Costo de V(?ntas 1,89 7,93 veces
Inventario
Dias de venta del inventario 365 'dlas - 193,31 46,01 dias
Rotacion inventario
Rotacion de la Cuentas por Ventas 8,20 14.99 VeCes
Cobrar CxC

Dias de Cuentas por Cobrar 365 dias 44,49 24 dias
Rotacion de CxC

Rotacion de Cuentas por Costo de Ventas 1,87 43 VeCes

Pagar CxP

Dias de Cuentas por Pagar 365 dias 196 85 dias

Rotacién de CxP

Elaborado por: Autora
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ANEXO K

CUENTAS POR COBRAR A JUNIO DEL 2013

CUENTAS POR COBRAR CON CORTE AL 30 DE JUNIO DEL 2013

Al 30 de Dias | Meses ]
Fecha de . desde | desde Fecha Dias de . .
Factura Junio S . Cliente $ $/Cliente
Emisién 2013 fephg fe?h? vencimiento | morosidad
emisién | emisién
32755 |19/05/2013|30/06/13| 42 1,40 03/07/13 0 AGROPLANTAS 44,34 44,34
32705 |07/06/2013|30/06/13| 23 0,77 22/07/13 0 AGROYAQUI YARUQUI 9,55 9,55
32676 |17/06/2013|30/06/13| 13 0,43 01/08/13 0 ANDESVICOLA 268,80 268,80
32462 |03/04/2013|30/06/13| 88 2,93 18/05/13 43 AVITALSA 123,20 123,20
31803 |13/12/2012|30/06/13| 199 6,63 27/01/13 154 BIOGENERAR 5,04
31988 |17/01/2013|30/06/13| 164 5,47 03/03/13 119 BIOGENERAR 5,86
32073 |29/01/2013|30/06/13| 152 5,07 15/03/13 107 BIOGENERAR 12,15
32094 |29/01/2013|30/06/13| 152 5,07 15/03/13 107 BIOGENERAR 12,10
32095 |31/01/2013|30/06/13| 150 5,00 17/03/13 105 BIOGENERAR 14,11 75,02
32230 |20/02/2013|30/06/13| 130 4,33 06/04/13 85 BIOGENERAR 7,39
32258 |25/02/2013|30/06/13| 125 4,17 11/04/13 80 BIOGENERAR 2,02
32269 |26/02/2013|30/06/13| 124 4,13 12/04/13 79 BIOGENERAR 5,60
32527 |17/04/2013|30/06/13| 74 2,47 01/06/13 29 BIOGENERAR 10,75
32505 |09/04/2013|30/06/13| 82 2,73 24/05/13 37 CONSEJO PROVINCIAL PICHINCHA | 5.810,56 5.810,56
31403 |09/10/2012|30/06/13| 264 8,80 23/11/12 219 EXXIDE 372,40
31428 |15/10/2012|30/06/13| 258 8,60 29/11/12 213 EXXIDE 478,80 1.909,60
31503 |19/10/2012|30/06/13| 254 8,47 03/12/12 209 EXXIDE 1.058,40
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31986 |17/01/2013|30/06/13| 164 5,47 03/03/13 119 FERRETCAYAMBE 53,10

31998 |18/01/2013|30/06/13| 163 5,43 04/03/13 118 FERRETCAYAMBE 105,76

32034 |21/01/2013|30/06/13| 160 5,33 07/03/13 115 FERRETCAYAMBE 185,76

32370 |14/03/2013|30/06/13| 108 3,60 28/04/13 63 FERRETCAYAMBE 115,76 1.137,06
32556 |23/04/2013|30/06/13| 68 2,27 07/06/13 23 FERRETCAYAMBE 470,88

32601 |07/05/2013|30/06/13| 54 1,80 21/06/13 9 FERRETCAYAMBE 102,90

32647 |21/05/2013|30/06/13| 40 1,33 05/07/13 0 FERRETCAYAMBE 102,90

32537 |19/04/2013|30/06/13| 72 2,40 03/06/13 27 FLOR ETERNA 9,63

32591 |02/05/2013|30/06/13| 59 1,97 16/06/13 14 FLOR ETERNA 31,36

32612 |10/05/2013|30/06/13| 51 1,70 24/06/13 6 FLOR ETERNA 78,18 305.09
32700 |17/06/2013|30/06/13| 13 0,43 01/08/13 0 FLOR ETERNA 167,10 '
32764 |24/06/2013 |30/06/13 6 0,20 08/08/13 0 FLOR ETERNA 2,02

32784 |27/06/2013|30/06/13 3 0,10 11/08/13 0 FLOR ETERNA 16,80

32711 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 224,00

32712 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 604,80

32713 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 172,48 111811
32714 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 25,09 R
32715 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 54,43

32717 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 G.A.D EL QUINCHE 37,31

32626 |13/05/2013|30/06/13| 48 1,60 11/08/13 0 HDA. SANTA FE 212,80 212,80
32204 |18/02/2013|30/06/13| 132 4,40 19/05/13 42 HILSEA 809,76 960.64
32354 |13/03/2013|30/06/13| 109 3,63 11/06/13 19 HILSEA 150,88 '
32740 | 14/06/13 [30/06/13| 16 0,53 29/07/13 0 HOJA VERDE 403,20 403,20
31060 |19/09/2012|30/06/13| 284 9,47 03/11/12 239 LUIS ALMEIDA 84,87

31211 |07/09/2012|30/06/13| 296 9,87 22/10/12 251 LUIS ALMEIDA 17,92

31312 |29/09/2012|30/06/13| 274 9,13 13/11/12 229 LUIS ALMEIDA 121,21 370,92
31348 |03/10/2012|30/06/13| 270 9,00 17/11/12 225 LUIS ALMEIDA 131,46

31542 |29/10/2012|30/06/13| 244 8,13 13/12/12 199 LUIS ALMEIDA 15,46
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31866 |26/12/2012|30/06/13| 186 6,20 09/02/13 141 MEGAVES 134,40

32437 |01/04/2013|30/06/13| 90 3,00 16/05/13 45 MEGAVES 4,48

32478 |04/04/2013|30/06/13| 87 2,90 19/05/13 42 MEGAVES 85,34

32501 |08/04/2013|30/06/13| 83 2,77 23/05/13 38 MEGAVES 160,66

32568 |25/04/2013|30/06/13| 66 2,20 09/06/13 21 MEGAVES 13,44 595,32

32646 |21/05/2013|30/06/13| 40 1,33 05/07/13 0 MEGAVES 21,17

32655 |28/05/2013|30/06/13| 33 1,10 12/07/13 0 MEGAVES 70,00

32665 |21/05/2013|30/06/13| 40 1,33 05/07/13 0 MEGAVES 63,28

32720 |11/06/2013|30/06/13| 19 0,63 26/07/13 0 MEGAVES 42,55

32765 |24/06/2013|30/06/13 6 0,20 08/08/13 0 PROAVICEA 357,20 357,20

30897 |20/08/2012|30/06/13| 314 10,47 04/10/12 269 PRONACA 194,21

31084 |21/09/2012|30/06/13| 282 9,40 05/11/12 237 PRONACA 122,64 754 36

31785 |11/12/2012|30/06/13| 201 6,70 25/01/13 156 PRONACA 174,09 '

32345 |12/03/2013|30/06/13| 110 3,67 26/04/13 65 PRONACA 263,42

32703 |07/06/2013|30/06/13| 23 0,77 22/07/13 0 SAVISA 171,92

32753 |20/06/2013|30/06/13| 10 0,33 04/08/13 0 SAVISA 154,13

32756 |20/06/2013|30/06/13| 10 0,33 04/08/13 0 SAVISA 112,00 109828

32760 |20/06/2013|30/06/13| 10 0,33 04/08/13 0 SAVISA 383,59 R

32762 |21/06/2013|30/06/13 9 0,30 05/08/13 0 SAVISA 63,84

32787 |27/06/2013|30/06/13 3 0,10 11/08/13 0 SAVISA 212,80

32677 |03/06/2013|30/06/13| 27 0,90 18/07/13 0 VIOLETA FLOWERS 123,20 246.40

32752 |19/06/2013|30/06/13| 11 0,37 03/08/13 0 VIOLETA FLOWERS 123,20 '
15.800,45 15.800,45

Fuente: Distribuidora La Esperanza
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ANTIGUEDAD DE CARTERA

ANEXO L

ANTIGUEDAD DE CARTERA

CLIENTE Dias : TOTAL
030 | 3160 | 61-90 | 91-120 | 121-180 | 181-360 | Mas 360

AGROPLANTAS | 44,34 i i i i T 4434
AGROYAQUI YARUQUI 9,55 i i i i i i 9,55
ANDESVICOLA 268,80 i i i i i | 268,80
AVITALSA i T 12320 i i i T 12320
BIOGENERAR i 1 10,75 | 5923 504 i 75,02
CONSEJO PROVINCIAL PICHINCHA i -| 5.810,56 i i i | 5.810,56
EXXIDE i i i i - 1.909,60 | 1.909,60
FERRETCAYAMBE [ 20580 470,88 115,76| 344,62 i | 1.137,06
FLOR ETERNA 185,92| 109,54 9,63 i i i I 305,00
G.A.D EL QUINCHE 1.118,11 i i i i i | 111811
HDA. SANTA FE [ 212,80 i i i i I 212,80
HILSEA i i | 150,88] 809,76 i | 960,64
HOJA VERDE 403,20 i i i i i | 403,20
LUIS ALMEIDA i i i i I 370,92 T 37092
MEGAVES 4255 154,45| 263,92 i | 13440 | 595,32
PROAVICEA 357,20 i i i i i I 357,20
PRONACA i i | 26342 I 490,94 T 754,36
SAVISA 1.098,28 i i i i i | 1.098,28
VIOLETA FLOWERS 246,40 i i i i i | 246,40
TOTAL 3.730,01| 726,93| 6.688,94| 530,06| 1.213,61| 2.910,90 _| 15.800,45
% 2361% | 4,60%| 42,33%| 3.35%| 7,68%| 18.42%| 0,00%]| 100,00%

Elaborado por: Autora
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ANEXO M

MOROSIDAD DE CARTERA

MOROSIDAD DE CARTERA

CLIENTE 0-30 31-60 | 61-90 | 91-120 | 121-180 | 181-360 I\/I;lgode TOTAL
AGROPLANTAS 44,34 - - - - - - 44,34
AGROYAQUI YARUQUI 9,55 - - - - - - 9,55
ANDESVICOLA 268,80 - - - - - - 268,80
AVITALSA -1 123,20 - - - - - 123,20
BIOGENERAR 10,75 -| 15,01 44,22 5,04 - - 75,02
CONSEJO PROVINCIAL PICHINCHA -| 5.810,56 - - - - -| 5.810,56
EXXIDE - - - - -| 1.909,60 -| 1.909,60
FERRETCAYAMBE 676,68 -| 115,76 | 344,62 - - -1 1.137,06
FLOR ETERNA 305,09 - - - - - - 305,09
G.A.D EL QUINCHE 1.118,11 - - - - - - 111811
HDA. SANTA FE 212,80 - - - - - - 212,80
HILSEA 150,88 | 809,76 - - - - - 960,64
HOJA VERDE 403,20 - - - - - - 403,20
LUIS ALMEIDA - - - - - 370,92 - 370,92
MEGAVES 210,44 250,48 - -| 134,40 - - 595,32
PROAVICEA 357,20 - - - - - - 357,20
PRONACA - -| 263,42 -| 174,09 316,85 - 754,36
SAVISA 1.098,28 - - - - - -1 1.098,28
VIOLETA FLOWERS 246,40 - - - - - - 246,40
TOTAL 5.112,52| 6.994,00| 394,19| 388,84| 313,53| 2.597,37 -| 15.800,45
% 32,36% | 44,26% | 2,49%| 2,46% | 1,98% | 16,44% | 0,00% | 100,00%

Elaborado por:

Autora
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PROYECCION DE BALANCE GENERAL

ANEXON

PROYECCION DEL BALANCE GENERAL

ANO 2012 2013 2014 2015 2016 2017

ACTIVOS 55.649,36 59.255,27 66.290,06 69.874,57 76.611,37 87.664,53
Corrientes 44.225,55 47.831,46 52.633,90 59.207,18 68.411,71 81.536,99
Caja Bancos 4.575,63 6.863,45 10.295,17 15.442,75 23.164,13 34.746,19
Exigibles 22.146,59 22.589,52 23.041,31 23.502,14 23.972,18 24.451,62
Cuentas por cobrar 22.370,29 22.817,70 23.274,05 23.739,53 24.214,32 24.698,61
Provisiones cuentas incobrables 223,70 228,18 232,74 237,40 242,14 246,99
Realizables 17.503,33 18.378,50 19.297,42 20.262,29 21.275,41 22.339,18
Inventarios 17.503,33 18.378,50 19.297,42 20.262,29 21.275,41 22.339,18
No corrientes 11.423,81 11.423,81 13.656,16 10.667,39 8.199,65 6.127,54
Equipo de computacion 694,64 694,64 2.926,99 1.961,08 1.313,93 880,33
Muebles y enseres 9.911,38 9.911,38 9.911,38 8.920,24 8.028,22 7.225,40
Maquinaria 10.317,26 10.317,26 10.317,26 9.285,53 8.356,98 7.521,28
(-) Depreciacion acumulada 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47
Total activo 55.649,36 59.255,27 66.290,06 69.874,57 76.611,37 87.664,53
PASIVOS 42.476,71 44.393,52 51.414,04 52.803,46 59.166,72 69.762,61
Con la administracion tributaria 1.687,19 1.750,37 1.820,39 2.215,05 2.237,20 3.259,57
Cuentas y doc. por pagar 32.380,79 33.561,72 34.785,71 36.054,35 42.725,12 48.283,31
Con el IESS 940,26 1.015,48 1.096,72 1.184,46 1.279,21 3.381,55
Con empleados 7.468,47 8.065,95 8.711,22 9.408,12 10.160,77 13.382,67
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Préstamo - - 5.000,00 3.941,48 2.764,41 1.455,50
Total Pasivos 42.476,71 44.393,52 51.414,04 52.803,46 59.166,72 69.762,61
PATRIMONIO 13.172,65 14.861,76 14.876,02 17.071,11 17.444,65 17.901,92
Capital pagado 4.000,00 4.000,00 4.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Reservas 1.730,17 1.730,17 1.730,17 2.230,17 2.230,17 2.230,17
Utilidad del ejercicio 7.442,48 9.131,59 9.145,85 9.840,94 10.214,48 10.671,75
Total Patrimonio 13.172,65 14.861,76 14.876,02 17.071,11 17.444,65 17.901,92
Pasivo y Patrimonio 55.649,36 59.255,27 66.290,06 69.874,57 76.611,37 87.664,53

Elaborado por: Autor
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ANEXO N

PROYECCION DE ESTADO DE RESULTADOS

PROYECCION DEL ESTADO DE RESULTADOS

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Ventas 335.430,32 352.201,84 369.811,93 388.302,52 407.717,65 428.103,53
(-) Costo de ventas 138.867,48 145.810,85 153.101,40 160.756,47 168.794,29 177.234,00
= Utilidad Bruta en ventas 196.562,84 206.390,98 216.710,53 227.546,06 238.923,36 250.869,53
(-) Gastos Operacionales 186.742,14 195.647,94 205.390,71 215.527,03 226.596,71 238.151,51
Sueldos y salarios 59.782,65 64.565,26 69.730,48 75.308,92 81.333,64 87.840,33
Beneficios sociales 19.163,34 20.696,41 22.352,12 24.140,29 26.071,51 28.157,23
Depreciacion 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47 9.499,47
IVA al gasto 4.221,71 4.375,68 4.535,26 4.700,66 4.872,09 5.049,78
Mantenimiento y reparaciones 31.188,35 32.325,79 33.504,71 34.726,63 35.993,11 37.305,78
Servicios basicos y telecomunicaciones 2.884,58 2.989,78 3.098,82 3.211,83 3.328,97 3.450,37
Alimentacion 1.212,22 1.256,43 1.302,25 1.349,74 1.398,97 1.449,99
Combustibles y lubricantes 25.047,48 25.960,96 26.907,76 27.889,08 28.906,20 29.960,41
Arrendamiento inmuebles 8.060,00 8.060,00 8.261,50 8.261,50 8.468,04 8.468,04
Transporte 23.582,34 23.818,16 24.056,35 24.296,91 24.539,88 24.785,28
Honorarios personas naturales 2.100,00 2.100,00 2.142,00 2.142,00 2.184,84 2.184,84
=Utilidad Operacional 9.820,70 10.743,04 11.319,82 12.019,02 12.326,65 12.718,02
(-) Gastos financieros 1.064,84 - 560,00 441,45 309,61 163,02
=Utilidad antes participacion 875586|  10.74304|  10.759.82|  11577,58|  12.017,04|  12.555,00
trabajadores

(-)15% trabajadores 1.313,38 1.611,46 1.613,97 1.736,64 1.802,56 1.883,25
= Utilidad antes de impuesto a la renta 7.442 48 9.131,59 9.145,85 9.840,94 10.214,48 10.671,75
(-) Imp. a larenta 1.711,77 2.008,95 2.012,09 2.165,01 2.247,19 2.347,79
= Utilidad Neta 5.730,71 7.122,64 7.133,76 7.675,93 7.967,30 8.323,97

Elaborado por: Autora
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ANEXO O

TABLA DE AMORTIZACION

TABLA DE AMORTIZACION

PAGO | SALDO INICIAL | CUOTA | INTERES | CAPITAL | SALDO FINAL
1 5000,00 1618,52 560,00 1058,52 3941,48
2 3941,48 1618,52 441,45 1177,07 2764,41
3 2764,41 1618,52 309,61 1308,91 1455,50
4 1455,50 1618,52 163,02 1455,50 0,00

Elaborado por: Autora
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