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RESUMEN

La presente investigacion pretende brindar una propuesta de mejora para los procesos de
administracion de ventas de la empresa Indumotora del Pert S.A. con el propoésito de
lograr una administracion de procesos sobre una base de procedimientos de tal manera
que cumplan las politicas establecidas por la empresa. La propuesta de mejora en los
procesos de administracion de ventas de la empresa parte de un diagnostico para
visualizar la problemética que enfrenta la administracion de ventas en un escenario en el
que las empresas buscan ser mas competitivas generando asi beneficios economicos y

elevando los estandares de calidad de servicio al producto.

Los pasos que se utilizaron en la investigacion fueron los siguientes: se determinaron
los subprocesos y procesos de administracion de ventas de la empresa; identificacion de
la interaccion de los procesos involucrados de administracion de Ventas; analisis de los
sub procesos para identificar los problemas y finalmente la formulacion de la propuesta

de mejora.

Los resultados fueron los siguientes, se identificaron los procesos principales:
Facturacion, Preparacion de unidades e Inmatriculacién de vehiculos nuevos. Se
conocid la interaccion de los procesos con los responsables de los mismos, realizandose

una tabla con la descripcion de la interaccion de los mismos.

Para analizar los procesos se realizd una tabla comparativa de los elementos, en cada
uno de los procesos donde se compara lo que es con lo que debe de ser, realizando
observaciones para identificarlas los problemas y asi plantear una posible solucién

mediante un plan de acciones.

Finalmente, el presente trabajo identifica los esquemas operativos en la administracion
de ventas articulando todos los procesos principales de la empresa con el fin de resolver
el problema central llegando asi a definir un conjunto de conclusiones vy

recomendaciones.



CAPITULO I: INTRODUCCION

El sector automotriz se ha convertido en una de las industrias mas importantes de la era
moderna. Al afio 1886, en Berlin, Benz patenta el primer vehiculo movido por un motor
a explosion, en 1908, Henry Ford saca al mercado el modelo T, un automovil que se
fabrica ininterrumpidamente durante casi 19 afios. A medida que pasaron los afos, la
tecnologia fue avanzando y aparecieron otras empresas que modernizaron el automovil,
De Dion, Renault Duryea, Peugeot, Olds Winton, Porshe, por mencionar solo algunos,
es asi que después de la segunda guerra mundial la empresa japonesa Fuji Heavy
Industries, especialistas fabricando motores de avién crea la linea de produccion de
vehiculos de marca Subaru presente en casi todos los paises del mundo. La distribucion
en Peru, Chile, Argentina, Bolivia y Colombia la realiza el Grupo Indumotora, en el

Per(: Indumotora del Perd S.A.

El mercado automotor del Perd en los Gltimos afios se destaca el incremento de las
ventas de los automoviles nuevos tal como se aprecia en el grafico 1. El cierre de la
importacion de autos usados en el afio 2012 favorecid el crecimiento del parque
automotor. A octubre del 2013, las ventas de autos nuevos alcanzaron las 168,122
unidades y Araper estima al cierre del afio alcanzar las 200 mil, por encima de la
estimacion de hace un afio (180 mil unidades). Este desempefio se explica,
principalmente, por el dinamismo de la inversion que ha impulsado la adquisicion de
vehiculos de carga, y la expansion del empleo y el incremento de los ingresos de las
familias que se han reflejado en una mayor demanda por autos familiares.
Adicionalmente, la mayor presencia de marcas provenientes de Corea, China e India,
con opciones a precios mas bajos, han mejorado las condiciones de accesibilidad para

compra de autos en diferentes segmentos.

Grafico N° 1: Evolucién de la Industria: Venta de autos nuevos Peru

! Asociacién de Representantes Automotrices del Perd, Informe Octubre 2013, www.araper.pe
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Elaboracion propia

Otro aspecto es expansion de los créditos vehiculares, registrando una tasa cercana a
18% en lo que va del 2013, lo que le ha dado soporte a la compra de vehiculos ligeros.
A pesar de este dinamismo de los créditos, sélo el 20% de las ventas de autos ligeros se
realizan con financiamiento bancario, porcentaje que ha venido disminuyendo en los
altimos cinco afos y que es bajo si se compara con otros paises de la region tal como se
observa en el gréafico 2. Sin embargo, consideramos que esta tendencia se revertira
gradualmente en los proximos afios debido a la mayor penetracion de empresas
especializadas en ofrecer créditos vehiculares, las que han puesto a disposicion
modalidades novedosas de financiamiento para el mercado local, entre las que destaca
el leasing americano.

Gréfico N° 2: Porcentaje de vehiculos comprados con financiamiento en Sudamerica.
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Para el afio 2014 estudios del BBVA estiman condiciones de oferta y demanda
favorables para las ventas de autos nuevos, proyectando un crecimiento anual de 10%
llegando a las 260 mil unidades. Por el lado de la oferta, esta prevision considera una
mayor competencia entre marcas, impulsado por menores aranceles debido a la entrada
en vigencia de tratados comerciales con Japon, México y la Eurozona. En tanto que por
el lado de la demanda, se toma en cuenta el crecimiento de la economia a tasas cercanas

al 6% y un mercado laboral que se mantendra dindmico.

Hacia adelante, BBVA estima que el parque automotor peruano crecerd a un ritmo
promedio anual de 10%, con lo que el nimero de autos por cada mil habitantes se
ubicara en 140 autos por mil habitantes en 2020 (vs 64 autos por habitante en 2010),

similar a la que registra hoy Chile.

Adicionalmente, la mayor penetracion de marcas provenientes de Corea, China e India,
con opciones a precios mas bajos, han mejorado las condiciones de accesibilidad para la
compra de autos ligeros y de carga. Estas marcas ofrecen vehiculos a precios mas bajos
que sus competidores, manteniendo las principales caracteristicas de confort del
vehiculo. Cabe agregar que también se ha observado una tendencia a la baja en los
precios de otras marcas (ver grafico 3), comportamiento que probablemente esté
asociado a la competencia y fuerte incremento en la participacion del mercado de los

autos provenientes de los paises asiaticos mencionados anteriormente.

Grafico N° 3: Precio de Los vehiculos en Peru
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En términos de la oferta, la apertura de la economia favorece una mayor competencia
entre marcas debido a la entrada de autos de procedencia asiatica (China e India,
principalmente) a menores precios. La mayor diversidad de marcas y modelos permitira
ofrecer productos mas a la medida de los distintos clientes, entre ellos el segmento
joven y de lujo. Asimismo, se espera que la red de concesionarios y puntos de venta y
post venta (centros de mecénica, mantenimiento y ventas de repuestos) continle
ampliandose, tanto en la capital del pais como en las provincia. Adicionalmente, la
oferta de autos nuevos debera cubrir el espacio que se generara la menor competencia
de autos usados importados a través de las zonas francas (CETICOS), la que termino a
finales de 2012.

En cuanto a los precios, el presente afio entraron en vigencia los Tratados de Libre
Comercio (TLC) con Japén y con México y se estima que en el primer trimestre del
proximo afio entre en vigencia el TLC con la Eurozona. Como resultado de la
implementacion de estos tratados comerciales, se reducird gradualmente el arancel de
los vehiculos importados desde estos paises, 10 que a su vez tendra algin impacto

positivo los precios.

La competitividad del sector sin duda que va en aumento al incrementarse diferentes
modalidades de accesibilidad y los ajustes de precios en el mercado, las decisiones de
compra de los clientes no solo se veran afectados por el precio sino por la marca y la
calidad en el servicio que reciben de parte de la empresa comercializadora e inclusive de
las futuras atenciones que reciba el cliente en los talleres autorizados, la garantia y los
repuestos que podria necesitar. Por lo que las empresas mas competitivas en el sector
plantean propuestas mas agresivas en cuanto a la publicidad, servicio y otros, buscando

factores diferenciadores como la post-venta.



1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Descripcion del problema
Indumotora, empresa comercializadora de vehiculos se encuentra en un alto ritmo de
crecimiento; tanto por la inversion de capital de sus socios y por la aceptacion de sus

productos en el mercado demostrado en su nivel de ventas reflejado en el grafico 4.

Grafico N° 4: Evolucién de Ventas Subaru-Unidades
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Elaboracion Propia.

Sin embargo, dada la elevada competitividad que actualmente existe en el sector,
Indumotora presenta ciertos problemas recurrentes que afectan la calidad de servicio
que brinda, esto es; debido al incremento del nivel de volumen comercializado
influyendo en el trabajo operativo diario de la empresa, generando sobre carga de
trabajo e identificandose ineficiencia en los procesos actuales, en los ultimos 8 meses el
indicador de la calidad de servicio se ha mantenido entre 45 % y 65%, comparandolo
con el promedio de 75% de afios anteriores; lo que sefiala que la aceptacion del proceso
post-compra hasta la entrega del vehiculo presenta deficiencias, clientes insatisfechos
con el servicio, generandose quejas y reclamos por incumpliendo. Esto afecta la calidad

de servicio y va en contra de las politicas y objetivos de la empresa.



La administracion de Ventas (ADV) en Indumotora es el nexo entre el &rea comercial y
todas las areas internas de la empresa, es responsable de los procedimientos y procesos.

El actual performance puede verse reflejado en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 1: Check list del performance actual de Indumotora

Caracteristica \ Evaluacién Optimo Regular Pésimo
Procedimientos de ventas X
Procedimientos a través de manuales X
Satisfaccion de los clientes. X
Tiempos de entrega de las unidades nuevas. X
Facturacion al momento de la cancelacion. X
Informacién y estatus de entrega de la unidad. X
Control de calidad documentario. X
N° de trdmites observados en registros publicos. X
Cantidad de Siniestros de vehiculos en preparacion. X
Imagen y competitividad en el mercado X

Fuente: Registros internos de la empresa

Elaboracion: Propia

En sintesis, actualmente las tareas no estan bien delimitadas; lo que genera procesos mal
atendidos, generando pérdidas en cuanto tiempo y dinero, tanto para el cliente como

para la empresa.

1.1.2. Formulacion del problema

Indumotora del Pert S.A. requiere identificar y mejorar los procesos asi como también
la informacién entre las diversas actividades y funciones que lo integran buscando
alcanzar la alineacion optima entre sus actividades con el fin de satisfacer de manera
eficiente y eficaz los requerimientos del cliente. La empresa cuenta con siete areas
principales que son: Ventas, Administracion de ventas, Operaciones, Importaciones,

Finanzas, Contabilidad y Post-venta.

La investigacion se enfoca solo en los procesos de Administracion de Ventas, buscando
dar respuesta al bajo desempefio operacional y finalmente busca alcanzar la satisfaccion
del cliente.



Problema Principal

¢Los procesos de Administracion de ventas de la empresa requieren nuevos
aportes para mejorar la productividad de la empresa en un sector tan competitivo como

se muestra la plaza Perd?

Problemas Secundarios

¢Cuél es el estado real de los procesos de Administracion de Ventas en

Indumotora del Perti S.A.?

¢Cudles son las tareas que en el area de administracion de ventas son puntos

criticos e impiden generar eficiencia en cada parte del proceso?

¢Es posible desarrollar una propuesta que permita mejorar la productividad e
incluya mecanismos de control para que la empresa eleve el nivel de satisfaccion de sus

clientes?



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Proponer mejora de los procesos para el area de administracion de ventas que
permitan alcanzar la eficiencia en cada tarea, logrando aumentar la competitividad en
funcion de un mejor servicio al cliente.

1.2.2. Obijetivos especificos

Presentar un diagndstico de la situacion actual del area de administracion de

ventas en la empresa Indumotora del Peru S. A.

Evaluar tareas para el &rea de administracion de ventas que permitan generar

eficiencia en cada parte del proceso y asi evitar problemas posteriores.

Generar mecanismos de control de calidad que permitan validar la informacién

requerida en cada etapa del proceso contemplada dentro de la propuesta de mejora.



1.3. Justificacion

El estudio es importante ya que permite que la empresa Indumotora del Peri mejore
su estandar de servicio y logre alinearse con las politicas de la empresa, solucionando

problemas reales provocados por la ineficiencia en los procedimientos actuales.

Conveniencia.

El estudio analiza el presente de la empresa y permite realizar un estudio que brinde
una propuesta de mejora en el proceso de administracion de ventas para elevar la

calidad de servicio.

Relevancia Social.

El estudio permite identificar el actual proceso para que a partir de la propuesta se
pueda elevar los estandares de calidad de servicio pre entrega de las unidades nuevas;
permitiendo entregarle al cliente su vehiculo nuevo a tiempo y en fechas acordadas,

generando asi satisfaccion al cumplirse las expectativas de compra.

Implicaciones Practicas.

Los resultados del estudio ayudarian a la toma de decisiones permitiendo que los
procesos se cumplan de forma alineada con las politicas que la empresa pretende
desarrollar y se articulen adecuadamente entre las diferentes areas y oficinas; del
mismo modo generando una mayor eficiencia en la operatividad de la empresa. El
resultado de la investigacion permitiria a que otras empresas del mismo rubro puedan

utilizar este estudio como marco de referencia para construir sus propios procesos.
Valor Tedrico.
La investigacion avanza en el conocimiento sobre el sector siendo referencia para

estudios de otros procesos, ya que recaba datos de la realidad y brinda nueva

informacion.



Utilidad Metodoldgica

La investigacion utiliza la metodologia planteada; esta es desarrollada a partir de la
aplicacion de métodos: diagnostico de la empresa, investigacion cuantitativa y
cualitativa en el sector lograda a partir del trabajo de campo y finalmente utiliza la
aplicacion de herramientas para conocer el funcionamiento de los procesos ADV en el

mercado peruano desde la experiencia de Indumotora.
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1.4. Limitaciones

El tiempo para la elaboracion del estudio es ajustado por lo que se utilizan
mecanismos que en todo caso llegar a resultados, los mismo que puedan ser

mejorados con un calendario méas amplio.

La informacion trabajada parte del afuero al historial de registros sin embargo en
algunos departamentos de la empresa es limitado por desconfianza del personal ya

gue muchos de los puntos criticos identifican influencia operativa del personal.

El tiempo de los trabajadores que colaboran con la investigacion es limitado por lo

que se trabajaron con estratégicas para la obtencidon de la informacion.
El presupuesto del investigador es reducido por lo que se optd por un disefio que

permita el alcance de los objetivos con el minimo de instrumentos aplicados ya que un

trabajo de campo mas exhaustivo hubiera significado un mayor presupuesto.

11



CAPITULO II: REVISION DE LITERATURA

2.1 Antecedentes

Empresas Indumotora es un Grupo empresarial de capitales chilenos que se dedica a la
representacion y distribucion de automdviles, buses, camiones y maquinaria en 5 paises
de Sudameérica. Empresas Indumotora es uno de los conglomerados automotrices con
mayor trayectoria en Chile. La experiencia y know how acumulado a lo largo de los
afios le ha permitido expandir su presencia en la region operando en los mercados de

Per(, Argentina, Colombia y Bolivia. Es representante de 21 marcas en dichos paises.

El objetivo de la empresa es ofrecer servicios de calidad en ventas de autos, apoyados
en la marca para cumplir con las expectativas de los clientes .La vision de la empresa es
liderar la industria, a través de la entrega de soluciones atractivas y Unicas a clientes del
sector automotriz, transportes y negocios relacionados. Soluciones que se extiendan a
mercados relevantes de Latinoamérica. La mision de la empresa es Crear valor
sostenido para los accionistas, consumidores, fabricantes, concesionarios Yy
colaboradores, a través de la solidez de una organizacién que fomenta la blasqueda

constante de la excelencia operacional y la innovacion.

La Administracion de ventas en Indumotora del Pert S.A. ha venido funcionando de
manera casi dependiente al 100% del area comercial y sin articularse con las otras areas
que repercuten en su proceso; es decir que la administracion de ventas de Indumotora no
tiene interrelaciébn con el &rea de operaciones, lo cual genera desacuerdos y

descoordinaciones que perjudican el proceso de venta.

Los procedimientos actuales en Administracion de ventas son los siguientes: El area de
ventas maneja el Stock y asigna las unidades, avisa a ADV de la separacién, comunica a
finanzas sobre el pago y envia informacion para la facturacion, asimismo envia la
documentacion para los tramites, posteriormente el area de ventas coordina con
operaciones el equipamiento y preparacion de unidades lo que genera que algunos
accesorios adicionales no se facturen y en algunos casos no se cobren al cliente, luego el
area de ventas una vez que esta lista la unidad coordinaba su traslado y ADV entrega los

documentos de la unidad (tarjeta de propiedad y placas).

12



El proceso actual presenta las siguientes caracteristicas:

a)

b)

f)
9)

Las areas de Administracion de ventas, comercial, importaciones y operaciones
trabajan de manera independiente.

El area comercial inicia los procesos pero no informa a las demas &reas
perjudicando el avance de las tareas.

Las metas y objetivos de cada &rea no esta alineado a las politicas de la empresa.
Existe desorden en cada una de las areas al no haber un buen flujo de la
informacion.

La comunicacién es ambigua o se contradicen los requerimientos.

No se genera sinergia entre las principales areas de la empresa.

Las tareas son independientes y no existen responsables directos.

13



2.2. Marco tedrico

Los procesos en el mundo moderno debieran ser efectivos, no solamente en las
empresas e industrias sino en todo tipo de organizacion. El papel que desempefia la
administracion entre las organizaciones productivas es sumamente importante, ya que
las complejas relaciones que se producen en las industrias modernas hacen necesario
organizar racionalmente el trabajo. Solamente a través de técnicas y procedimientos
administrativos, elaborados de acuerdo con la realidad, es que se puede cumplir con
efectividad los procesos de produccién, distribucion y consumo de bienes y servicios

que las empresas implantan para cumplir sus objetivos.

Dia con dia, el mundo y todos los elementos que lo conforman se encuentran en
constante cambio, dicho cambio se relaciona en su mayoria, por no decir que en su
totalidad a la calidad. La calidad en cuanto a productos y/o servicios de excelencia para
asi obtener lo que llama satisfaccion del cliente. Uno de los instrumentos para lograr
satisfaccion del cliente, productos de excelencia y buenos servicios es aplicar la

Administracion de Procesos.

A pesar de lo que estdn haciendo las empresas més avanzadas en su camino hacia la
productividad y competitividad; ellas, estdn entendiendo que para lograr los niveles de
desempefio que requieren las empresas de clase mundial, deben aprender
primordialmente el poder de los procesos y el como transformar su organizacion hacia

la “Administracion de Procesos”.

Las organizaciones administradas por procesos disefian y administran estos de punta a
cola y miden los resultados de los procesos en vez de medir la eficiencia de las
funciones y ademas piensan en términos de las metas relacionadas con los clientes y no

con las metas funcionales.

Tradicionalmente se ha visto un enfoque funcional o por departamentos en el mundo
empresarial que contrasta con un enfoque a procesos de relativa reciente aplicacion. No
obstante, el desarrollo tecnoldgico, asi como el ambiente dindmico y competitivo en el

que se encuentran enmarcadas las empresas hoy dia, exige mas que nunca la utilizacion
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de esta poderosa herramienta que permite alinear los procesos con la estrategia, mision

y objetivos de la institucion, para el logro de la efectividad empresarial.

2.2.1 Procesos.

La mayoria de las actividades que un negocio emprende forman parte de procesos no
estratégicos, los cuales por lo general no trascienden al mercado. La reingenieria de
procesos de negocios se concentra en los procesos principales de un negocio de entre
los muchos que el mismo negocio implica. Un proceso esencial crea valor por la
capacidad competitiva que brinda a una compafiia. Los procesos esenciales son

valorizados por el cliente, el accionista y es critico que se realicen correctamente.

Existen tres tipos de reingenieria, de mejorar costo, lograr la paridad o ser el mejor y
realizar un punto de innovacion radical. Un esfuerzo de reingenieria de procesos puede

ser motivado por uno de tres objetivos diferentes como son:

La mejora de un proceso gque puede conducir a increibles reducciones de los costos de
los procesos no esenciales. Para ganar mas dinero no hay que tocar los precios sino
manejar los costos (hacia abajo por supuesto). Sobre todo en épocas de crisis, como
esta, ciertos costos no hay que considerarlos gastos sino inversion y no se deben tocar.
Hasta hay casos en que es necesario aumentarlos. Hay que analizar los ingresos y los
egresos area por area y ver que seccion es mas eficiente, que productos son “estrella” y
cuéles no. Cuando se transita un ciclo econdmico negativo o de recesion es cuando se

toman decisiones estratégicas que en los ciclos buenos se evitan.
-Pretender llegar a ser el “mejor de su clase”, al mismo tiempo que se logra la paridad
competitiva con los que en el pasado establecieron las normas.

-Intentar encontrar y realizar puntos de innovacion radical.

Es importante que la administracion considere estos objetivos cuando determine la

direccion de un trabajo de ingenieria de procesos.
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2.2.2 El proceso de venta

La venta no es una actividad Unica, es un conjunto de actividades disefiadas para
promover la compra de un producto o servicio. Por ese motivo, la venta requiere de un
proceso que ordene la implementacion de sus diferentes actividades, caso contrario no
podria satisfacer de forma efectiva las necesidades y deseos de los clientes, ni

coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa.
Definicion del Proceso de Venta

Segln Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing"?, el
proceso de venta "es una secuencia légica de cuatro pasos que emprende el vendedor
para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccién

deseada en el cliente (usualmente la compra)”
Pasos o Fases del Proceso de Venta
A continuacion, se detallan los cuatro pasos o fases del proceso de venta:

1. Prospeccion: La fase de prospeccion o exploracion es el primer paso del proceso de
venta y consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que ain no
son clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo. La

prospeccion involucra un proceso de tres etapas:

*Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva: En esta etapa se responde a la
pregunta: ¢Quiénes pueden ser nuestros futuros clientes? Para hallar clientes en
perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por ejemplo:- Datos de la misma
empresa.- Referencias de los clientes actuales.- Referencias que se obtienen en
reuniones con amigos, familiares y conocidos.- Empresas 0 comparfiias que ofrecen
productos o servicios complementarios.- Informacion obtenida del seguimiento a los
movimientos de la competencia.- Grupos o asociaciones.- Perioddicos y directorios.-

Entrevistas a posibles clientes.

2 Del libro: Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicién, de Stanton J. William,
Etzel J. Michael, Walker J. Bruce, McGraw-Hill Interamericana, 2007, Pag. 6.
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Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de compra: Luego
de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una "calificacion"
individual para determinar su importancia en funcion a su potencial de compra y el
grado de prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el vendedor. Algunos
factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:- Capacidad
economica.- Autoridad para decidir la compra.- Accesibilidad.- Disposicion para
comprar.- Perspectiva de crecimiento y desarrollo. El valor (p. ej. un nimero del 1 al
10) que se asigna a cada uno de éstos factores depende de los objetivos de la empresa.
Existiran compafiias que le den una mayor puntuacion a la capacidad econémica del
cliente en perspectiva, otras en cambio le daran un mayor puntaje a la accesibilidad que
se tenga para llegar al cliente. Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada
factor se califica a cada cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo a su

importancia y prioridad para la empresa.

*Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva: Una vez calificados los
clientes en perspectiva se elabora una lista donde son ordenados de acuerdo a su
importancia y prioridad. Segin Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas
de Venta y sus Aplicaciones"?, "existe una diferencia entre una lista de posibles clientes
y una lista de clientes calificados en perspectiva. La diferencia radica en que la primera
lista estd compuesta por clientes que necesitan el producto, pero no necesariamente
pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de decision); en cambio, la segunda
lista estd compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y ademéas pueden
permitirse la compra”

Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un patrimonio de la empresa no
del vendedor y debe ser constantemente actualizada para ser utilizada en cualquier

momento y por cualquier persona autorizada por la empresa

2. El acercamiento previo o "prentrada™: Luego de elaborada la lista de clientes
en perspectiva se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo [2] o

prentrada [4] que consiste en la obtencion de informacién méas detallada de cada cliente

% Del libro: Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones, de Allan L. Reid, 3era
Edicion, Editorial Diana, afio 1980, Pag. 54.
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en perspectiva y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las

particularidades de cada cliente. Esta fase involucra el siguiente proceso:

*Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en perspectiva: En
esta etapa se busca informacion més especifica del cliente en perspectiva, por ejemplo:

- Nombre completo.

- Edad aproximada.

- Sexo.

- Hobbies.

- Estado civil.

- Nivel de educacion.
Adicionalmente, también es necesario buscar informacion relacionada con la parte
comercial, por ejemplo:

- Productos similares que usa actualmente.

- Motivos por el que usa los productos similares.

- Que piensa de ellos.

- Estilo de compra, etc.

Etapa 2.- Preparacion de la presentacién de ventas enfocada en el posible cliente:
Con la informacion del cliente en las manos se prepara una presentacion de ventas
adaptada a las necesidades o deseos de cada cliente en perspectiva. Para preparar esta
presentacion, se sugiere elaborar una lista de todas las caracteristicas que tiene el
producto, luego se las convierte en beneficios para el cliente y finalmente se establece
las ventajas con relacién a la competencia. También, es necesario planificar una entrada
que atraiga la atencion del cliente, las preguntas que mantendran su interés, los aspectos
que despertaran su deseo, las respuestas a posibles preguntas u objeciones y la forma en

la que se puede efectuar el cierre induciendo a la accién de comprar.

» Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio: Dependiendo
de las caracteristicas de cada cliente, se toma la decision de solicitar una cita por
anticipado (muy util en el caso de gerentes de empresa o jefes de compra) o de realizar
visitas en frio, por ejemplo tocando las puertas de cada domicilio en una zona

determinada (muy util para abordar amas de casa con decision de compra).
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4 veste

3. La presentacion del mensaje de ventas: Segun el Prof. Philip Kotler
paso consiste en contarle la historia del producto al consumidor, siguiendo la formula
AIDA de captar la Atencion, conservar el Interés, provocar un Deseo y obtener la
Accion (compra)”. La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada a las
necesidades y deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan
aquellas presentaciones "enlatadas” en las que el vendedor tenia que memorizarlas para
luego “recitarlas"” ante el cliente (quién asumia una posicion pasiva). Los tiempos han
cambiado, hoy se debe promover una participacion activa de los clientes para lograr
algo méas importante que la venta misma, y es: su plena satisfaccion con el producto

adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3 pilares:
* Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus atributos
* Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la competencia
* Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de forma

consciente o inconsciente.

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a superar por el vendedor,
por el contrario son claros indicios de compra (si el cliente objeta algo es porque tiene
interés pero antes necesita solucionar sus dudas).Finalmente, el cierre de venta ya no es
una tarea que se deja al final de la presentacién, es decir que el famoso cerrar con
broche de oro paso a la historia. Hoy en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un
indicio de compra por parte del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la

presentacion.

4. Servicios posventa
Segun los autores Stanton, Etzel y Walker "la etapa final del proceso de venta es una
serie de actividades posventa que fomentan la buena voluntad del cliente y echan los
cimientos para negocios futuros”. Los servicios de posventa tienen el objetivo de
asegurar la satisfaccion e incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la

empresa puede dar un valor agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar

* Del libro: Direccion de Marketing, Duodécima Edicion, de Kotler Philip y Keller Lane
Kevin, Paerson Educacion, 2006, Pag. 5.
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su lealtad hacia la marca ola empresa. Los servicios de posventa, pueden incluir todas o
algunas de las siguientes actividades:
« Verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio
*Verificacion de una entrega correcta
eInstalacion
*Asesoramiento para un uso apropiado
*Garantias en caso de fallas de fabrica
* Servicio y soporte técnico
*Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las expectativas del
cliente

*Descuentos especiales para compras futuras
2.2.3 Redisefio y ajuste de procesos.

La reingenieria de procesos no es una técnica especifica, como la planeacion de
requerimientos de materiales, ni un concepto de planeacion de la produccion,
como JIT. Es la idea de que los procesos empresariales atorados se pueden cambiar y
mejorar. La cuestion es conocer la forma en que se hacen las cosas de determinada
manera, sin aceptar la respuesta “porque es la forma en que lo hacemos”. Segln
Hammer y Champy (1993)° en el libro de anélisis de la produccion y las operaciones,
se deben cumplir los siguientes principios generales para encaminar las actividades de

la reingenieria:

1. Lacombinacion de varios trabajos en uno: no es conveniente dividir un proceso en

demasiados pasos porque los ingresos se reducen.

2. Autonomia para la toma de decisiones por parte de los trabajadores: un objetivo es
reducir la cantidad de niveles de informacion, permitiendo que los trabajadores

tomen decisiones que antes estaban reservadas para la gerencia.

3. Los pasos de los procesos se ejecutan en un orden natural: los pasos de un proceso

no deberian llevarse necesariamente a cabo en un orden rigido y lineal, sino en

® Hammer y Champy. Reengineering the Corporation (1993),Pag 34.
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uno que tenga sentido en el contexto del problema que se resuelve. En muchos

casos, algunas tareas se pueden hacer en forma simultanea y no en secuencia.

4. Los procesos deben tener varias versiones: se deben tener contingencias, no
disefiando varios procesos independientes, sino uno flexible que pueda aplicarse en

distintas circunstancias.

5. EIl trabajo se ejecuta donde tiene mas sentido hacerlo: uno de los principios
béasicos de la reingenieria es no llevar demasiado lejos el concepto de divisién del

trabajo. Otro es no llevar demasiado lejos el concepto de la centralizacion.

2.2.4 Pasos a seguir para la implantacion del BPR (Business Process

Reengineering):

Es necesario recorrer una serie de etapas comunes en cualquier proceso de reingenieria
para obtener un resultado 6ptimo. Antes de enumerar las fases del redisefio de procesos
se deben ver los requisitos previos necesarios para ello, empezando por el
correspondiente analisis estratégico del negocio. La estrategia de una empresa tiene
como centro de atencién principal la seleccion de los segmentos de mercado apropiados,
la conversion de las necesidades de los mercados en productos comerciales, y la
determinacion de las asignaciones de los recursos a través de los segmentos, productos
y funciones. Con el fin de guiar correctamente los ejercicios de la reingenieria, la
direccién debe estar preparada para investigar y analizar su empresa e industria. Para el
uso efectivo de este modelo de gestion la empresa tiene que determinar los procesos
clave del éxito (KSP: Key Success Process; Rockart-1979) que son aquellas actividades
de una importancia critica para los competidores en una industria dada. Las empresas se
enfrentan a diferentes KSP dependiendo de su actividad comercial, pero los expertos
coinciden en que existe una media docena de KSP que cubren una gran proporcion de la
actividad repetitiva de una empresa. Una vez identificados los KSP la empresa debe
realizar una evaluacion del proceso empresarial, comenzando con un simple proceso de
esquematizacion. En este momento comienza el redisefio de procesos propiamente que

consta de las siguientes fases:
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1. Identificacién de Procesos: La empresa tiene que detectar cuales son los
procesos que cruzan a través de las diferentes funciones de la misma y que
forman parte de la base del negocio. Para conocer los procesos primero se debe

reflejar como circula el trabajo entre las unidades de la empresa.

2. Seleccion de Procesos Clave: No es posible redisefiar todo el conjunto de
procesos simultdneamente, por lo tanto, debemos realizar una seleccion de los
mismos para determinar cuales seran redisefiados y en qué orden. Los criterios

que se emplean para ello son los siguientes:

3. Estado: lIdentificar los procesos en los que se detectan disfunciones o son

problematicos, es decir, cuales resultan ineficaces.

4. Importancia: Hay que comparar la relativa importancia de los diversos
procesos, a través de la valoracion de la influencia en los clientes o la
contribucion a los objetivos y planes estratégicos del negocio, es decir,
valorando en qué medida contribuyen a generar y mantener ventaja competitiva

para la empresa.

5. Factibilidad: Implica considerar una serie de factores que determinan la
probabilidad de que tenga éxito un esfuerzo particular de reingenieria. Es
posible un beneficio mayor cuando se redisefia un proceso de gran alcance, pero
sus probabilidades de éxito son menores. De igual modo, un alto costo reduce la
factibilidad, es decir, un esfuerzo de reingenieria que requiera una importante

inversion encontrard mas obstaculos que otro que no necesite tanta inversion
2.2.5 Servicio al cliente y tiempo de entrega.
Cuando logramos un cliente plenamente satisfecho, éste no solo volverd a comprarnos,

sino que muy probablemente se convertira en un cliente fiel a nuestro producto, empresa

0 marca, y nos recomendara con otros consumidores.
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Por tanto, lograr la plena satisfaccion del cliente, ofreciéndole un producto o servicio
que cumpla con sus expectativas (0, mejor aun, que las sobrepase) debe ser siempre

nuestro objetivo.

Formas de lograr la satisfaccion del cliente:

a) Ofrecer un producto de calidad
La primera forma de lograr la satisfaccion del cliente consiste en ofrecerle un producto
0 servicio de buena calidad, es decir, un producto que cuente con insumos de primera,
que tenga un disefio atractivo, que sea durable en el tiempo y, sobre todo, que satisfaga

sus necesidades, gustos y preferencias.

b) Cumplir con lo ofrecido
La segunda forma consiste en cumplir con todo lo ofrecido o prometido, por ejemplo,
procurar que el producto cuente con las caracteristicas mencionadas en la publicidad,
hacer efectivas las promociones de ventas, respetar las condiciones pactadas, cumplir

con los plazos de entrega, etc.

c) Brindar un buen servicio al cliente
Una forma efectiva de lograr la satisfaccion del cliente es ofreciendole un buen servicio
al cliente, es decir, ofreciéndole una buena atencion, un trato amable, un ambiente

agradable, comodidad, un trato personalizado, una rapida atencion, etc.

d) Brindar una atencion personalizada
Un aspecto importante del servicio al cliente que nos puede ayudar a lograr la
satisfaccion del cliente consiste en brindarle una atencidn personalizada, por ejemplo,
ofrecerle promociones exclusivas, brindarle un producto que satisfaga sus necesidades

particulares, procurar que un mismo trabajador atienda todas sus consultas, etc.

e) Brindar una rapida atencion
Otro aspecto importante del servicio al cliente que también nos puede ayudar consiste

en brindarle una rapida atencion, ya sea al atender sus pedidos, al entregarle su
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producto, al brindarle un servicio, al atender y resolver sus problemas, quejas y

reclamos, etc.

f) Resolver problemas, quejas y reclamos
Otra forma consiste en atender y resolver sus problemas, quejas y reclamos de manera
rpida y efectiva, por ejemplo, contando con una politica de devoluciones que le
permita al cliente devolver productos defectuosos a cambio de su dinero o de otros

productos.

g) Brindar un servicio extra
Y finalmente, otra forma efectiva de lograr la satisfaccion del cliente consiste en
brindarle uno o varios servicios extras, por ejemplo, la entrega del producto a domicilio,
la instalacién gratuita del producto, servicio técnico gratuito, garantias u otros servicios

de post venta.

2.2.6 Gestion de servicio al cliente
La gestion de servicio al cliente es la medida de actuacién del sistema logistico para
proporcionar en tiempo y lugar un producto o servicio y esta directamente relacionado
con la gestion y efectividad de los flujos de la cadena de suministro: flujos de

informacién, de materiales y de productos - Ver Gréfico 5:

Gréfico 5: Flujos de cadena de suministro.

Informaciéon

Productos Servicios

Dinero

Fuente: Adaptacion de Administracion de la Cadena de Suministro, Por
BALLOU, Ronald H.

Un sistema logistico eficaz, rapido y flexible permite un servicio al cliente de calidad y

es percibido por el cliente como un valor afadido.
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Si bien la calidad de producto o su precio es facilmente imitable o incluso alcanzable,
no es tanto la percepcion que tiene cliente del servicio que ha recibido. El trato con el
cliente tanto en los servicios de pre-transaccion (antes de la venta), transaccion, entrega
(durante la venta), post-transaccion (después de la venta) se convierten asi en elementos

diferenciadores y en una de las ventajas competitivas para la organizacion.

El servicio corporativo al cliente es la suma de todos los elementos, ya que los clientes

reaccionan a la mezcla total — VVer Grafico 6.

Gréfico 6: Expectativas del cliente en la etapa de transaccion para adquirir automotores.

PRE-TRANSACCION

TRANSACCION

POST-TRANSACCION

Acceso a datos bdsicos (catalogo, listas
de precios, informacion, ete)

Detalle de los  datos
precios, instrucclones).

(productos,

Disponibilidad de muesiras.

Accesibilidad a la organizacidn:

v Conocimiento.

¥ Seguridad sobre fiabilidad, calidad,
confianza del prodocto  (los
empleados deberian conocer sus
productos).

¥ El cliente guiere ser reconocido,
apreciado, informado ¥
considerado  como  un  valor
importante para la organizacion.

Eficiencia en el Mujo de informacidn.

Fiabilidad: entrega en tempo,
cantidades exactas, v sin errores.

Calidad: del producto, el
empaquetado v la paletizacion.

Informacidn: del
despacho, transporte.

pedido,

Flexibilidad: tiempo, substitutos
de producto, velimenes.

Seguridad: quedar satisfecho
después de la compra.

Soporte técnico, adiestramiento,
ayuda.

Disponibilidad de piezas de
recambio e instrucciones de
reparacidn (si necesario).

Trazabilidad de producto.

Gestion  de  reclamaciones:

velocidad, instrucciones,
evaluacidn.

Administracidn: facturas,
contabilidad, v pagos.
Medidas de evaluacidn  y
cumplimiento.

Fuente: Adaptacion de Administracion de la Cadena de Suministro, Por BALLOU,

La experiencia del cliente se basa en lo que observa cuando toma contacto con la

organizacion:
Contacto personal.
Teléfono.
Publicidad.

Ronald H.

Internet (Correo electrénico, otros).
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Cualquier evento que permita al cliente formarse una percepcion de la compafiia.

La experiencia del cliente se define por el resultado obtenido en una sucesion de
acontecimientos vinculados entre si que desencadenan en la obtencion de un servicio o
un producto. Cada vinculo representa un contacto. La experiencia total depende del

vinculo mas débil. - VVer Gréafico 7.

Gréfico 7: La experiencia del cliente en la adquisicién automotriz

l'I.-Ii ..I ™
4' . t‘ N
™ [ | L -
’ -‘:\ Envio « -
s "asaaw '*‘
Servicio  *.* o’

Fuente: Adaptacion de Administracion de la Cadena de Suministro, Por BALLOU,

Ronald H.

Los principios de Servicio al Cliente consideran:

* Entender perfectamente lo que quiere el cliente y cuales son sus necesidades.

* La habilidad para ofrecer el nivel de servicio adecuado.

» Las variaciones entre lo planificado y su implementacién real.

» Comunicacion efectiva con el cliente.

 Las diferencias entre la percepcion de servicio que tienen los proveedores y los

clientes.

El servicio al cliente incluye en sentido amplio la disponibilidad de inventario, la
velocidad de entrega y la rapidez y precision para cumplir con un pedido. Los costos
asociados a estos factores se incrementan a mayor ritmo a medida que el nivel de
servicio al cliente se eleva. Por ello, los costos de distribucion seran muy sensibles ante

el nivel de servicio proporcionado al cliente, en especial si éste ya se encuentra alto.

Por lo general se necesitard reformulacion de la estrategia logistica cuando se
modifiquen los niveles de servicio al cliente como consecuencia de las fuerzas
competitivas, revisiones de politicas 0o metas de servicios arbitrarias, distintas de

aquellas sobre las cuales se basé originalmente la estrategia de logistica. Sin embargo,
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es probable que pequefios cambios en los niveles de servicio, cuando éstos se

encuentran bajos, no den lugar a la necesidad de una nueva planeacion®.

2.2.7 Valor para el cliente

El valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total para el consumidor y el
costo total para el consumidor. El valor total para el consumidor es el conjunto de
beneficios que los clientes esperan de un producto o servicio dado. El costo total para el
cliente es el conjunto de costos en los que los clientes esperan incurrir al evaluar,
obtener, usar y disponer el producto o servicio (Kotler, 2001), tal como podemos
apreciarlo en el gréfico 8.

Gréfico 8: El cliente y el valor al adquirir automotores.

Vailor ermregado
Al Slente
Valor total para 2l Costo total para
clleme al clente
WValor oed
—— Costo monetano
Valor del servicio Cosio o2 lempo
Valor personal Costo oe energla
Vaior de iImagen Costo psiquico

Fuente: Adaptacion de P. Kotler, Direccion de Marketing

Cada empresa realiza una serie de actividades para disefiar, producir, comercializar,
entregar y dar soporte post venta de un determinado producto o servicio a sus clientes.
Estas actividades forman parte de todas las empresas independientemente de su tamario

y forman parte de la cadena de valor de la misma.

® Tomado de: LOGISTICA. Administracion de la Cadena de Suministro, Por BALLOU, Ronald H.: Ed.
Pearson Prentice Hall, Quinta edicion, México
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La cadena de valor de una empresa son todas aquellas actividades que forman parte de
la misma, desde el abastecimiento de materia prima hasta la entrega del producto a los
clientes. Michael Porter propuso dividir este proceso en 9 actividades genéricas a partir
de las cuales es posible determinar y generar fuentes de valor para el cliente. Segln
Porter podemos dividir estas actividades en 5 actividades primarias y 4 de apoyo —Ver
Gréfico 9.

Gréfico 9: Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacidn, planificacidn, ralacidn con inversores)
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Fuente: adaptacion de la cadena de Valor de M. Porter

Como actividades primarias se consideran, la logistica de entrada de materias primas, la
transformacion de las mismas (produccion); la logistica de salida (distribucion); la

comercializacion de las ofertas (proceso de ventas) y los servicios anexos a las mismas.

Dentro de las tareas de apoyo encontramos Servicios Generales, Sistemas (IT),
Recursos Humanos (RRHH) y Actividades de infraestructura. Como se muestra en la
figura 8, a medida que avanzamos de izquierda a derecha méas valor le estamos
agregando de nuestro producto o servicio. Por lo tanto la tarea de una empresa es
determinar los costos y eficiencias de cada una de estas tareas y buscar siempre que sea

posible una mejora en los procesos de forma tal de incrementar el valor al cliente.

Para incrementar el valor al cliente debemos o bien incrementar el valor de las
actividades primarias, es decir mejorar nuestra logistica de abastecimiento, nuestros
procesos productivos, ventas, etc. de forma tal que los mismos resulten mas eficientes.

O reducir el costo de las actividades secundarias. Es decir, al reducir el costo de

28



operaciones de los servicios generales estamos disminuyendo el costo que nuestro
cliente debe pagar por nuestro producto o servicio y por lo tanto mejorando el valor por

este recibido.

El éxito de la empresa depende no solo de como realiza cada departamento sus tareas,

sino también de como se coordinan las actividades entre los distintos departamentos.

Con demasiada frecuencia los departamentos de las empresas actian buscando
maximizar sus propios intereses en lugar de los intereses de la empresa. Asi, el
departamento de créditos, puede tomarse mucho tiempo en valorar el riesgo de un
cliente potencial, mientras tanto el cliente espera y el vendedor se frustra; el
departamento de logistica, no envia los productos con la rapidez necesaria, creando

barreras que alargan realmente el tiempo de entrega de los productos a los clientes.

La respuesta a este problema se encuentra en poner mas énfasis en facilitar la labor de
gestion de los procesos basicos de la empresa, la mayoria de los cuales suponen tareas
compartidas y de cooperacion. Si logramos sistematizar tareas, simplificar aquellas
tareas rutinarias y por lo tanto lograr una mayor simplificada y coordinacion entre areas
tenemos grandes posibilidad de mejorar sustancialmente el valor que le ofrecemos a
nuestros clientes, se trata entonces de determinar cuales son los puntos fuertes y los
débiles de la empresa y ver como cada departamento esta aportando a generar el mayor

valor a los clientes de la empresa.

2.2.8 Satisfaccion para el cliente

Se clasifican en este concepto las sensaciones de placer o decepcion que tiene una

persona al comparar el desempefio (0 resultado) percibido de un producto, con sus

expectativas.

La clave para tener clientes es la satisfaccion. Un cliente muy satisfecho (Kotler,2001):

e Se mantiene leal mas tiempo y habla favorablemente acerca de la empresa y sus
productos.

e Compra mas cuando la empresa introduce nuevos productos o moderniza los

productos existentes.
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e Presta menos atencion a las marcas y la publicidad de la competencia y es menos
sensible al precio.

e Ofrece ideas de productos y servicios a la empresa.
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2.3 Marco Conceptual

A.

Inmatriculacion.- Se refiere a la inscripcion de los vehiculos en la

superintendencia de registros publicos a nombre del propietario del nuevo vehiculo.

Competitividad.- La competitividad del sector biotecnoldgico alimentos y bebidas
es una medida de la capacidad de los agentes econdémicos (productores, industriales
y comerciantes), de disefiar, producir y vender bienes cuyos atributos en términos
de precios, sostenibilidad ambiental y satisfaccion de necesidades y exigencias se
combinan para formar un paquete mas atractivo que el de los productos similares

ofrecidos por los competidores.

. Competencia.- Conjunto de empresas que concurren en un mismo mercado y

ofrecen productos o servicios parecidos.

Procesos.- Un proceso es un conjunto de actividades o eventos (coordinados u
organizados) que se realizan o suceden (alternativa o simultaneamente) bajo ciertas

circunstancias en un determinado lapso de tiempo.

Proveedores.- Una persona que proporciona o podria proporcionar mercancias o

servicios a una entidad.

Productividad.- Es la relacion entre la cantidad de productos obtenida por un
sistema productivo y los recursos utilizados para obtener dicha produccion.
También puede ser definida como la relacion entre los resultados y el tiempo
utilizado para obtenerlos: cuanto menor sea el tiempo que lleve obtener el resultado
deseado, mas productivo es el sistema. En realidad la productividad debe ser
definida como el indicador de eficiencia que relaciona la cantidad de recursos

utilizados con la cantidad de produccion obtenida

. Cliente.- Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma

voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.
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H. Servicio.- Es un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades de un
cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de
fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un
bien. Un servicio se diferencia de un bien (fisico o intangible) en que el primero se

consume siempre en el momento en que es prestado.

. Expectativa.- Una expectativa es lo que se considera lo mas probable que suceda.
La expectativa resulta ser el sentimiento de esperanza que experimenta un individuo
ante la posibilidad de poder lograr un objetivo o cualquier otro tipo de conquista en
su vida. Si la expectativa finalmente no se sucede tal como se habia anticipado o
pensado, al individuo que la haya experimentado lo invadira la decepcion y la
insatisfaccion. Pero si por el contrario, la realidad termina superando amplia y

positivamente las expectativas que se tenian, primaré la alegria.

J. Eficiencia.- El término hace referencia a aquellos recursos que se tienen (humanos,
tecnoldgicos, financieros, fisicos, etc) para conseguir algo, la forma en la que son
utilizados y los resultados a los que se ha arribado, cuanto mejor hayan sido
aprovechados esos recursos mayor sera la eficiencia en la forma de buscar dicha

meta.

K. Calidad.- Es una herramienta béasica para una propiedad inherente de cualquier
cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma especie.
La palabra calidad tiene mdaltiples significados. De forma basica, se refiere al
conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para
satisfacer necesidades implicitas o explicitas. Por otro lado, la calidad de un
producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo, es una fijacion
mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o servicio y la
capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades. Por tanto, debe definirse en el
contexto que se esté considerando, por ejemplo, la calidad de un automovil, del

servicio de mantenimiento, de un producto, de vida, etc.
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

La investigacion se realizara con el disefio NO EXPERIMENTAL, ya que se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Se observan fendmenos tal y como se dan en su
contexto natural, para después analizarlos. “la investigacion no experimental o ex post-
facto es cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular variables o
asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones”. De hecho, no hay condiciones
0 estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son observados

en su ambiente natural, en su realidad.

3.1 Lugar

El estudio se realizara en la empresa Indumotora del Peru S.A., empresa establecida en
Jr. Morro Solar 812, Santiago de Surco, Departamento de Lima- Per(, donde se
intervendrén las areas de Administracion de ventas, y también se utilizara apoyo de
otras como Operaciones, Contabilidad, Ventas, Marketing, Finanzas y control de
Gestion.

3.2 Tipo de estudio

La presente investigacion sera de tipo descriptivo pues describe las variables en estudio,
y analiza su incidencia e interrelacion en un momento dado, describird los procesos
actuales con los que opera el area de administracion de ventas de la empresa Indumotora
del Pert S.A. y es propositivo por que disefiard una propuesta de redisefio de procesos

para alinearse a los objetivos.

3.3 Disefio de la metodologia

En este estudio de investigacion aplicd la siguiente metodologia
1. Elaboracion de los instrumentos
2. Validacion de los instrumentos
3. Trabajo de campo:
a. Realizacién de encuesta al personal de Indumotora.
b. Realizacion de las entrevistas a los gerentes y jefes.

c. Observacion mecanica.
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4. Procesamiento de los datos obtenidos

5. Analisis de la informacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos a utilizarse son:

Encuesta.- Lista de preguntas clasificadas de acuerdo a una valoracion, la encuesta

aplicada en este estudio se puede apreciar en los anexos de la presente investigacion.

Entrevista.- Dialogo entre dos o mas personas con el objetivo de resolver o discutir

sobre la problematica de la investigacion, la entrevista aplicada en este estudio se puede

apreciar en el anexo de la presente investigacion.

Observacion Mecanica.- Revision de archivos electronicos y documentacion fisica: se

observo archivos de stocks, documentos de tramites, reportes, planillas de base de datos,

emails y cartas.

Métodos de Investigacion:

Se identificaran con cada area los puntos débiles que existen en el proceso
actual, se buscara opciones de mejora alternativas que podrian ser una solucion.
Se analizaran los archivos y sistemas con los cuales se trabajan y se buscara
encontrar los puntos de ineficiencia y mejoras para mejorar la productividad.

Se aplica la encuesta y entrevista a la poblacion.

El estudio contempla:

Revision de fuentes primarias: La investigacion se dirigira a los trabajadores con
cargos operacionales de alto nivel, como gerencias y jefaturas, asi como también
la revision de reportes y registros del afio 2013 y afios anteriores.

Revision de fuentes secundarias: se tienen las fuentes de informacion

proporcionadas por estudios similares.
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e Asi también la informacion que se obtendrd de medios electrénicos e internet
que brindan las empresas competidoras expertas de las cuales se puede aplicar el
benchmarking, también a los principales consumidores del servicio, de quienes
se obtendrén experiencias, para conocer ventajas, beneficios, tendencia, y demas

caracteristicas que se tengan del servicio.

3.5 Poblacién y Muestra

Para esta investigacion la poblacion a tomar en cuenta son el total de trabajadores de

todas las areas de la empresa Indumotora del Per( S.A. (45 personas a octubre del 2013)
Se realiza un muestreo de tipo censal en las areas de Administracion de ventas, en el
area comercial y en el area de operaciones correspondiente a Lima y sus distritos tal

como se aprecia en el grafico N° 10.

Gréafico N° 10: Participacion de la Poblacion y Muestra

Gerencia General > 1 \ 22%
y /
| Sub Gerente, Jlefe i )
s = X y Asistente
Administracién . . . 4
4 de Administracion. y 8.9%
Comercial \}I lefes de ventas y Vendedores /5 38 | geax
# 4
I lefes de Operaciones
Operaciones x ) Y o2 4.5%
/ Asistentes a /
Areas Personal de la empresa Participacion | 100%

Fuente: Registros internos de la empresa

Elaboracion propia

El censo tomo informacién de:

La direccion, subgerencia de administracion, jefaturas de administracion, ventas y

operaciones, vendedores y asistentes.
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CAPITULO IV: INDUMOTORA DEL PERU S.A.

Indumotora del Perd S.A. fundada en Lima el veintinueve de septiembre del afio mil
novecientos noventa y nueve ha venido adaptandose a diferentes estructuras debido a su
nivel de operatividad, y en la actualidad presenta el organigrama funcional detallado

en el grafico N° 11.

Gréfico N° 11: Organigrama de Indumotora del Pert S.A. a octubre 2013.

Rafael Dammert

Gerente Finanzas L ‘_.de Gerente Comercial de Jefe de Importaciones Gerente de Recursos
2raciof Division Livianos Humanos
—
Jefe de finanzas Sub b d — Gerente de Ventas
Repuestos
Jefe de contabilidad Jefe de Operaciones — Jefe de ventas
L Jefe de

concecionarios

Fuente: Indumotora.

Cabe precisar que esta estructura data a enero del 2013, la lidera el Gerente General; el
Sr. Rafael Dammert; las gerencias de segundo nivel de Recursos Humanos, Gerencia
Comercial, Gerencia de Administraciony finanzas, Gerencia de operaciones, el area de
importaciones que tiene un jefe a cargo y la Gerencia de administracién de ventas que

es la que canaliza y ordena el core del negocio en Indumotora.

El area de Administracion de ventas (ADV) es un area estratégica para la empresa, ya
que su forma de interrelacionarse con las demés &reas es clave para el éxito operativo
de toda la empresa. Las decisiones del Area comercial repercuten en el éarea de
administracion casi de forma inmediata por lo que la eficiencia del area de ADV es
determinante para el éxito comercial de la empresa, lo que vuelve al funcionamiento del

area de ADV un factor estratégico para la sostenibilidad del negocio, y a su vez las
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decisiones y actividades que realice ADV repercuten en las otras areas y ayudan a que
los procesos inicien y continden a medida que aumenta el nivel de operatividad de la

empresa.

Se observa la interrelacion directa del area de administracion de ventas con el area
comercial, bésicamente con los vendedores de vitrina los que proporcionan la
informacion o entradas para el inicio de todo el proceso de venta. ADV canaliza y
desarrolla tareas e inicia procesos en otras areas como importaciones y operaciones,
finanzas y contabilidad, las cuales trabajan juntos para cumplir con el orden de

eficiencia establecida por las politicas de la empresa.

4.1 Diagnostico de la empresa Indumotora del Peru S.A.

Las politicas de calidad de la empresa estan basadas en los siguientes valores:

Emprendimiento; Nos anticipamos a las necesidades de nuestros clientes a traves de la
busqueda permanente de nuevas oportunidades. Sefial de valor, crecimiento y

diversificacién de nuestros negocios.

Excelencia; Nuestra marcada experiencia y profesionalismo nos permite efectuar todas
las labores de forma practica, manteniendo la calidad y efectividad de nuestros
productos y servicios. Siempre cumpliendo con el claro objetivo de satisfacer las

necesidades de nuestros clientes.

Integridad; Honestidad y transparencia son los valores que rigen nuestras relaciones con
clientes, proveedores y colaboradores. Interaccion de beneficio mutuo que resalta la

confianza, calidad, seguridad, y respeto a todas nuestras audiencias.
Para efectos del diagnostico se procedid a aplicar la encuesta y entrevista a profundidad

obteniéndose las siguientes causas al efecto de la baja productividad en el area de

administracién de ventas mostradas en el grafico 12.
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La productividad de la empresa Indumotora se mide de tres maneras:

1.- Porcentaje de clientes que quedan satisfechos respecto al servicio posterior
ofrecido por la empresa; es decir, en cuanto a informacion, atencion, documentacion,
etc., que se le entrega al cliente entre la cancelacion de su vehiculo hasta el momento de
la entrega del vehiculo respecto al total de clientes que han comprado su vehiculo en un
determinado mes.

2.- Dias de demora respecto al tiempo de entrega desde la fecha de cancelacion y
la fecha de entrega, que deben ser en promedio como méaximo 22 dias calendarios, ya
que incluyen los 15 dias tiles que estan establecidas en las politicas de la empresa.

3.- Gastos adicionales incurridos para aminorar la insatisfaccién del cliente,
como pueden ser obsequios, regalos, cortesias que cuestan a la empresa y que mientras
mas problemas haya de reclamos e insatisfaccion la empresa se ve obligada a entregar
mayores cortesias, o que incrementa el gasto y disminuye el margen de ganancia por

vehiculo. Mientras menor sea esta cuenta de gasto, mayor sera la productividad.

Gréfico N° 12: Diagrama de Causa — Efecto.

Procedimientos Ventas

Comunicacion de ADV y Ventas
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No se realiza seguimiento a los

: Unidad sin levante
Tramites

Cuadros incompletos

Rebortes fuera de fecha

Tramites Demoras en Unidades

Fuente: Investigacion de mercado aplicada en Indumotora octubre 2013.

Elaboracion propia
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En el Grafico 12 se aprecia las causas fundamentales de la baja productividad, estas se
convierten en los puntos criticos ya que son claves dentro de toda la operatividad de la
empresa; estas causas son: La deficiencia de procedimientos claros y definidos, la
inadecuada comunicacion entre ADV y el area de ventas, la irresponsabilidad de los
vendedores frente a sus funciones, los problemas de tramites ocasionados por
documentos erroneos, las demoras del area operativa para la preparacion de unidades y

la demora en la entrega de reportes de cierre por ADV a gerencia.

4.2 Anélisis de los puntos criticos

Como resultado de la investigacion y del trabajo de campo se obtuvo que los puntos

criticos que afectan la productividad de la empresa son:

Ausencia de procedimientos.

No existen procedimientos bien definidos, no existen tareas ni responsables directos que
ayuden a generar orden en cada parte del proceso, lo que influye también es que no hay

un orden establecido para llevar a cabo la documentacion.

Comunicacion entre Administracion de ventas y el area comercial

El flujo de comunicacién no es el mas optimo, ya que del 100% de solicitudes de
informacion por parte de ADV a ventas solo son atendidos el 85% y de las solicitudes
de ventas a ADV son atendidos solo el 60 % (meses evaluados entre agosto y

septiembre en base a registros de respuestas de solicitudes via email)

Responsabilidad de vendedores

La fuerza de ventas no tiene el apoyo suficiente para canalizar la documentacion
completa, no existe mensajero para trasladar los documentos, ademas de que el 90 % de
las veces no entregan la documentacion completa para los tramites, asimismo no se
comunican con ADV para coordinar la entrega de unidades y se comprometen

directamente con el &rea de operaciones solicitando traslados de unidades que no poseen
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documentacion completa (tarjeta de propiedad y placas) lo cual genera pérdidas y

molestias afectando muchas veces la satisfaccion del cliente.

Problema de trdmites en Registros Publicos.

Los resultados del registro de control segun los formatos de stocks que figuran en el
anexo 1 figuran que del 100 % de tramites realizados en un mes, solo el 80 % son
normales, y el 20 % son observados por error en documentacion presentada a registros

publicos, lo cual repercute en los tiempos de entrega de unidades.

Demora en la preparacion de unidades

Al no haber un orden claro en la preparacion, y la descoordinacion generada por la
fuerza de ventas hace que las cocheras estén repletas y no permita operar de manera
eficiente las entregas de unidades para cada dia, generando asi demoras en cuanto a la
preparacion y equipamiento de unidades, el estudio revelo que el 15 % de unidades a

preparar en el mes, fueron entregadas después de la fecha programada.

Reportes fuera de fecha.

Los reportes a Gerencia son importantes ya que esto permite a cada area planear y
alinear las metas de acuerdo a los objetivos planificados, sin embargo la demora en
cuanto a la entrega de reportes oficiales perjudica las decisiones, como la de compras de
unidades, lanzamiento de campafas; el resultado del estudio revela que el desfase de
informes es de en promedio 2 dias después de la fecha de reporte, cuando en optimas

condiciones deberia ser el mismo dia programado.
4.3 Valoracion
De los puntos criticos resultados del trabajo de campo de realiza una valoracion de

acuerdo a su nivel de eficiencia respecto a la situacion actual de Indumotora. Tal como

se aprecia en el cuadro N° 2.
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Cuadro N° 2: Valoracion de puntos Criticos

\faloracidn - (52 2 = %
.. () O
9 = é ﬁ a [fe]
Puntos % u 8 = =
Criticos [ i @ =
Ausencia de Procedimientos X
Comunicacidn entre ADV y &l X
area comercial
Responsabilidad de X
Vendedores
Problemas de tramites en X
Registros Publicos
Demora en la preparacidn de ¥
Unidades
Reportes fuera de fecha X

Fuente: Resultados de investigacion en Indumotora — Octubre 2013

Elaboracion: Propia

4.4 Propuesta de procesos de administracion de ventas.
Se propone el siguiente orden ya es el que optimiza la informacién y comunicacion, el

esquema de interaccion se muestra en el grafico 13.

Grafico N° 13: Mapeo y disefio de procesos para ADV.

Fuente: Elaboracion Propia
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Se observa en el grafico N° 13 que el area de administracion de ventas se interrelaciona
con todas las demas areas y es el nexo principal de informacién entre el area de ventas

que atiende a los clientes con todas las demas areas internas de la empresa.

Estructura General del proceso ADV

En esta investigacion se propone la estructura en base a un diagrama de flujo mostrado
en el grafico N° 14 el cual permite al area de administracion de ventas interrelacionar
todas las areas involucradas directamente en el proceso de venta, como son las areas de
ventas, finanzas, importaciones y operaciones. Asimismo redefine las tareas y roles para
cada participante.

Gréafico N° 14: Estructura general del proceso ADV.

Cancelacion - -
o Separar el Enviar constancia de
E O—) vehiculo, » > cancelacion y datos para E""“Qa de
5 deposito de Si l la compra la unidad
eCision de  —r—
Mo | T
Compra
A
E L - Solicitar Comunicar Realiza la - -
o Separacion devolucion a Gerencia s Coordinacion de
E del chasis formal Via email y Venta entrega y control
£ en Stock i
g de calidad
A
E Generar Pago de Com‘lrmaclop de |
£ Validacion devolucién al la cancelacion Si
hE. de Abono Cliente
en cuenta
:w ) L
T . Asignacion Liberar chasis y .
0 s de Chasis Gestionar con Finanzas faduiacion O
8 la devolucion Mo
i Leyan
T E 3
< _E S Unidlad Lista y
H Rlapona ek Documentacion
‘E. de la Unidad chmbleta
E
=
]
=
.2 A
v
&
2 Preparacion de la Unidad ]—(
o
Y
: ]
4 Inscripcion en Registros Publicos J
=
w

Fuente: Elaboracion Propia
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Descripcion del proceso:

Este proceso permite alinear y definir tres subprocesos principales iniciando con la
separacion de la unidad, seguido de la facturacion y por ultimo esta la entrega de la
unidad, los cuales son claves y necesariamente deben realizarse en interaccion las con
las demas areas de la empresa, permitiendo tener el control total de todo el proceso.

A continuacion se detallan el funcionamiento del proceso propuesto:

Separacion de la unidad

1. El vendedor solicita separacién de la unidad del stock a ADV enviando por
email la constancia del abono (el Boucher o N° de Operacion, monto abonado,
dia del abono y banco) a ADV con copia a Finanzas, el cual debe responder a la
brevedad posible el abono en cuenta via email. (Todo abono debe ser validado
por finanzas).

2. ADV responde el correo con el chasis asignado.

3. Una Vez confirmado la cancelacion: a. 100 % del pago via deposito en cuenta, b.
Carta de aprobacion de crédito vehicular mas 100% de cuota inicial cancelada, c.
orden de compra via Leasing; se procede al proceso de facturacién si solo si, se
cumplen las condiciones de estos 3 casos. (Si el cliente trae un cheque de
gerencia debe ser orientado a realizar el depésito en cuenta y/o luego ser
corroborado que se haya hecho efectivo en el banco consultando al area de

finanzas).

Facturacion

4. El vendedor envia por email los documentos escaneados del cliente a ADV
(Boucher de pago, email de finanzas con las confirmaciones del pago o los
pagos, Hoja de Datos, propuesta de venta, DNI del cliente titular, Recibo de
servicios o email indicando la direccidn; si en caso es empresa-persona juridica
debe enviar el numero de Ruc). Ademas, debe indicar el numero del correlativo

de la Boleta/Factura que corresponderia a su venta. *Tener en cuenta que en
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cada local hay una serie y correlativo diferente, por tal motivo es necesario que
estos datos sean veridicos.

ADV genera nota de venta (en caso sea Ruc debe validar los datos en SUNAT)
y emite la factura en pdf (llenando los datos del vehiculo de acuerdo a los
pardmetros indicados en la DUA), luego envia el archivo al vendedor por mail.
El vendedor abre el archivo pdf, corrobora los datos de la venta y el numero de
correlativo, si estan correctos; procede a imprimir la B/F en la impresora de su
local.

Al dia siguiente, un mensajero recoge las facturas (copias emisor, y las copias de
los controles administrativas emitidas en cada local para archivo de ADV en
Morro Solar. El vendedor se queda con la copia Adquiriente Usuario para

entregarle al cliente.

Entrega de la unidad

10.

11.

12.

El vendedor debe cumplir con la entrega de documentos (todos los formatos
necesarios firmados por el cliente) para la inscripcion de la unidad ante registros
a la brevedad posible una vez esté la unidad cancelada.

El vendedor debe indicar todos los detalles de accesorios adicionales que
corresponden instalar en la unidad una vez este confirmada la venta. (El precio
del vehiculo y los accesorios adicionales deben estar autorizados por el jefe de
ventas y/o Gerente de ventas).

ADV recopila la informacion del asesor de ventas y procede a enviar la
documentacion de la unidad a trdmites de inscripcién en registros publicos,
asimismo en paralelo envia la unidad a preparacion. (Es responsabilidad del
asesor de ventas enviar la informacion completa tanto para la orden de
preparacion de la unidad como los formatos correspondientes necesarios para la
inscripcion de la unidad).

El tiempo estimado para la entrega de la unidad al cliente corresponde a 10 dias
atiles contando como primer dia el dia siguiente a la cancelacion de la unidad.
ADV gestiona internamente el permiso de salida (formato Gnico donde incluyen
las firmas y vistos que autorizan la entrega de la unidad con seguridad de cada

local).
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13.

14.

15.

16.

17.

Es responsabilidad de ADV y el asesor de ventas realizar el continuo
seguimiento al proceso hasta que la unidad haya sido entregada.

Una vez ADV confirma la obtencion de las placas y el area de operaciones haya
confirmado la unidad como lista, se procede a solicitar la entrega de la unidad.
(Para el siguiente dia de la solicitud- toda solicitud debe ser coordinada para el
siguiente dia, para conservar el orden en los procesos).

ADV envia la documentacion correspondiente para la entrega (Tarjeta de
propiedad, Placas, y PERMISO DE SALIDA) al local donde se realizara la
entrega de la unidad. Operaciones mientras tanto llevara la unidad a la hora
coordinada.

El asesor debe recibir la unidad y corroborar que el equipamiento y detalles de la
unidad vendida sean los correctos, luego proceder a entregar la unidad al cliente.
Para que la unidad salga del local de entrega debe entregar la copia original del
permiso de salida que envié ADV a seguridad (ISEG) quien valida las 3 firmas
obligatorias (ADV, Finanzas y Controller) para poder autorizar la entrega de la
unidad al cliente. El asesor de ventas asimismo debe llenar los documentos de la
entrega (acta de entrega, inventario de salida, FED y Registro de transaccion),

luego estos documentos debe enviarlos para archivo en ADV morro.

Asimismo se debe tener en cuenta las siguientes consideraciones y politicas para

desarrollar el proceso:

e Elresponsable de manejar el stock es la persona encargada de la marca en
ADV.

¢ Ninguna persona del area comercial puede seleccionar un vehiculo para
venta.

e Lacomunicacion en la medida de lo posible debe ser via email.

e Los cuadros de stock manejados por ADV deben actualizarse de forma
diaria.

e Toda coordinacion de entrega de vehiculos se realiza a través de ADV.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

1. El sector automotriz va a continuar en crecimiento en tasas de alrededor del 5% a
10% durante los proximos afios, esto favorecido por la apertura de acuerdos
comerciales entre los paises fabricantes como Japon, China, India, Europa, USA 'y el
Per(; y también influenciado por las restricciones a importar vehiculos usados al
Pert desde el afio 2012, lo que hace que la competitividad en el sector aumente y
que los clientes tomen en cuenta factores diferentes al precio para decidir la compra

de los vehiculos.

2. Se identificaron los procesos principales de Indumotora y en la administracion de
ventas se conocieron los sub procesos, se analizaron todos los procedimientos
evaluando las tareas que desarrollaban, se analizé la documentacién del area con la
que cuenta la empresa conjuntamente con informacion de otras areas; para
finalmente hallar los puntos criticos, actividades, responsables, nivel de eficiencia 'y
logros alcanzados, el hecho méas notorio es la ausencia de un mapa de proceso que

contenga objetivos, indicadores, variables de control, etcétera.

3. En un mercado competitivo en donde la guerra de marcas y precios del sector marca
tendencia, las empresas adoptan medidas de diferenciacion en cuanto a calidad de
servicio post-venta, repuestos, servicios, tramites, cortesias, etc. En este sentido para
Indumotora las tareas de la administracién de ventas que le podrian mejorar la
eficiencia son cambios en los tiempos de entrega de las unidades a sus clientes,
mejor atencion de los vendedores, agilidad de los tramites en registros publicos y

rapidez en la preparacion de los automoviles.

4. La propuesta de mejora parte de un mapa del proceso de ADV, en donde se
contemplan las tareas que obedecen a la satisfaccion del cliente. Estos cambios van
a permitir afrontar el 2014 y los préximos afios una mayor capacidad de respuesta en
cualquier momento y permitir sostener la continuidad de la operatividad de la
empresa bajo las circunstancias actuales. Asi mismo el principal mecanismo de

control en el proceso de ADV implica seguimiento en 3 subprocesos: separacion de
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la unidad, facturacion y entrega de la unidad; en donde el presente informe plantea

actividades que se deben cumplir por parte del personal competente.

5.2 Recomendaciones

Frente al crecimiento del sector se recomienda a la empresa Indumotora fortalecer
su participacion en el mercado a partir de la consolidacion de su actual cartera de

clientes y la estrategia del enfoque al cliente.

Se recomienda implementar la propuesta de mejora de Administracion de Ventas al
inicio del afio 2014 para aumentar su eficiencia comercial y de operaciones,

mejorando su desempefio y alcanzando niveles superiores de satisfaccion al cliente.

Para la eficiente gestion de la Administracion de ventas se recomienda contar con
personas, recursos, infraestructura fisica y tecnoldgica adecuada, para esto es
importante tener en cuenta y utilizar indicadores de gestion adecuados para medir

los resultados de estos procesos.

Es indispensable que la empresa mantenga informado al personal de los cambios
incorporados asi como el seguimiento en la implementacion pues esto les generara
mayores oportunidades de sostenibilidad en el mercado. Se considera al area de
ADV impulsor de la competitividad ya que sus resultados crean valor para la

empresa a través de la buena gestion de sus clientes internos.
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CAPITULO VII: ANEXOS

Entrevista aplicada a jefaturas y gerencias.

Se procedio a tomar la entrevista de entre 10 a 20 minutos a cada jefatura y gerencia

para lo cual durante la conversacion busco contestar las siguientes preguntas:

Indique el area a la que pertenece y responda lo méas adecuado posible: ;Qué

actividades, funciones y/o procesos se realizan en esta area?

¢Qué procedimientos estan previamente establecidos para desarrollar tales
actividades, funciones y/o procesos?, en caso de no contar con algun

procedimiento que avale alguna o algunas de las actividades indiquelo.

¢Cudles son los limites impuestos por tiempo y cantidad de trabajo por actividad,

funcién y/o proceso?

¢Cdémo miden la eficiencia y eficacia con la que se llevan a cabo cada una de las

actividades, funciones y/o procesos? (con enfoque a proceso no a personas).

¢En qué actividades, funciones y/o procesos no se cumple con la meta de

eficiencia y eficacia?, y Sefiale el ¢{Por qué?




10.

¢Cudles son las dependencias de informacion o de flujo entre las areas y

procedimientos?

¢ Cuales elementos del sistema son mas importantes para el éxito de sus

actividades, funciones y/o procesos?

¢Como interactuan las diferentes areas con las demas en el ambito de sus

actividades, funciones y/o procesos?

¢Qué herramientas informaticas, bases de datos, etc. utiliza para el manejo de la
informacion de sus actividades, funciones y/o procesos? Describala

ampliamente.
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Encuesta aplicada al personal Administrativo, operativoy Vendedores.

Por favor a continuacion, sefiale su consideracion de acuerdo a los siguientes

aspectos:

Divisién del trabajo administrativo

A. La Empresa cuenta con personal que toma decisiones de orden administrativo
sin consultarlo a Jefatura.

B. La mayor parte de las decisiones de orden administrativo las toma Jefatura,
sin consultarlas abiertamente con alguno/s de sus empleados.

C. Si Jefatura no esta, no se toman decisiones.

Flujo de informacidn

A. Es el oportuno, no existe desperdicios, demoras, ni duplicacion.
B. La mayor parte de la informacién no circula con la rapidez esperada, existe
duplicacién de procesos.

C. Lainformacién tiene demora, no hay coordinacién.

Estructura organizacional

A. Hay una definicion clara de las funciones de cada miembro de la empresa.
B. Existe tedricamente la estructura organizacional pero no se utiliza.

C. No existe.

Control gerencial

A. Existe un sistema de control gerencial funcionando.
B. El sistema de control existe pero no se aplica adecuadamente.

C. No existe, se improvisa.

Imagen de la empresa

A. La empresa tiene una buena imagen en el entorno en el que se desenvuelve.
B. La empresa tiene una imagen regular.

C. La empresa tiene una imagen negativa en el entorno.
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Reportes a Gerencia

A. Se presentan los reportes en la fecha acordada.
B. Los reportes son enviados incompletos.

C. Los reportes se entregan después de la fecha.

Administracion

A. La Jefatura de la empresa ha contribuido a la conduccion de la misma.
B. La Jefatura de la empresa no tiene los conocimientos y habilidades para
conducirla.

C. Nadie asume esta funcién.

Relaciones con el area comercial

A. Son las debidas, siempre hay descoordinacion.
B. Las relaciones son distanciadas, falta coordinacion.

C. No existen buenas relaciones, ni coordinacion.

Dindmica de ventas

A. Sus ventas han crecido.
B. Sus ventas se mantienen.

C. Sus ventas vienen decreciendo.

Canales

A. Tiene vendedores o puntos de venta propios distintos al establecimiento
central.

B. Se da preferencia a los canales propios que a concesionarios.

C. No existe prioridad de atencion a ventas por parte del &rea administrativa.

Eficiencia
A. La empresa hace un buen uso de los recursos
B. La empresa hace un uso normal de los recursos.

B. La empresa no hace un buen uso de los recursos.
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Procedimientos

A. La empresa mejora sus procedimientos cuando son necesarios.

B. Casi siempre se ajustan los procesos para “salvar la situacion” sin un analisis

previo.

C. Se cambia los procesos al minimo cambio de condiciones.

Personal

A. El personal tiene capacidad de innovar.

B. El personal a pesar de que quieren participar activamente en todas las labores

de la empresa.

C. No se les subministra el espacio adecuado ni se les estimula.

Para las siguientes preguntas marcar “Si” 0 “No” en caso corresponda:

Preguntas

S|

NO

¢Cree usted necesario realizar la reingenieria al proceso administrativo de nuestra
empresa?

¢Estaria usted de acuerdo en participar de los cambios al proceso administrativo de
nuestra empresa’?

¢Cree usted que beneficiara a la empresa aplicar el redisefio al proceso ADV?

¢En que departamento cree es mas necesario este redisefio?

ADV

Ventas

Operaciones

éCree usted que ADV debe centralizar la informacion y toma de decisiones del
proceso core del negocio?

¢Cree usted que ADV debe compartir informacion online del status de unidades?

¢éLas coordinaciones de entrega de unidades deben ser a través de ADV?
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Reportes de ventas.

En una situacion nor

mal

Cliente N. Vta. Factura Fecha de Fecha Fecha de Dias Forma de Pago
Cancelacién|Programacion Entrega demora
- - - - - - 1 -
SUILLEN VIDAL N.VTA, 10415|B/001-4686 14/03/2013| 03/04/2013| 03/04/2013 20| CREDITO CONTINENTAL
AN CRUZ 5.A.C. N.VTA. 10404|F/001-5339 12/03/2013| 27/03/2013| 01/04/2013 20 CONTADO
JRADO MASIAS DE CASTILLO N.VTA. 10414|B/001-4691 19/03/2013| 05/04/2013| 08/04/2013 20 CREDITO INTERBANK
+ BONICELLI ZEGARRA DE QUINTAN.VTA. 10456|B/001-4712 22/03/2013| 11/04/2013| 11/04/2013 20 CONTADO
N.VTA. 10486|F/001-6375 26/03/2013| 12/04/2013| 15/04/2013 20 CONTADO
O GONZALES MEJIA / ELNA SUS|N.VTA. 10520|B/001-4745 27/03/2013| 15/04/2013| 16/04/2013 20 CREDITO BCP
\ITO DEL PERU / FRANCOIS MARTN.VTA. 10548|F/001-6403 11/04/2013| 29/04/2013| 30/04/2013 15 LEASING BCP
F0 CASTANEDA VARGAS N.VTA,. 10394|B/001-4684 08/03/2013| 27/03/2013| 27/03/2013 19 FORUM
JNTINENTAL / ALEXANDER HOFBAN.VTA. 10393|F/001-6330 26/04/2013| 15/05/2013| 15/05/2013 19| LEASING CONTINENTAL
BE UCULMANA SUAREZ N.VTA, 10421|B/001-4693 14/03/2013| 01/04/2013| 02/04/2013 19 CONTADO
) CASTRO LEVY N.VTA, 10427|B/001-4696 22/03/2013| 09/04/2013| 10/04/2013 19 CREDITO BCP
JRO CABRERA FINOCCETTI N.VTA. 10466|B/001-4713 23/03/2013| 10/04/2013| 11/04/2013 19 CONTADO
TORRES N.VTA, 10480|B/001-4723 27/03/2013| 12/04/2013| 15/04/2013 19 CREDITO BCP
ZEVALLOS BARCELLI N.VTA. 10491|B/001-4728 31/03/2013| 16/04/2013| 18/04/2013 18 CREDITO BCP
TO VILLAMONTE LOPEZ N.VTA, 10426|B/001-4699 19/03/2013| 04/04/2013| 05/04/2013 17 CREDITO BCP
SILVA BURGA / JOSE LUIS ALVA[N.VTA. 10444|B/001-4710 26/03/2013| 11/04/2013| 12/04/2013 17 CREDITO BCP
ZRO E.L.R.L. / FRANCISCO PAOLIIN.VTA. 10484|F/001-6374 26/03/2013| 11/04/2013| 12/04/2013 17 CREDITO BCP
WUILLERMO RUIZ VIER N.VTA. 10478|F/001-6376 13/04/2013| 29/04/2013| 30/04/2013 17 CREDITO BCP
1Z ZAPATA ALCAZAR / GUILLERM|N.VTA. 10521|B/001-4746 21/03/2013| 15/04/2013| 17/04/2013 17 CREDITO BCP
| SANCHEZ 5.A.C. N.VTA. 10494|F/001-5380 30/03/2013| 15/04/2013| 16/04/2013 17 CONTADO
MALPARTIDA / JANETH PAOLA JN.VTA. 10431|B/001-4698 11/03/2013| 27/03/2013| 27/03/2013 16 CONTADO
GARAY NAKAMURA N.VTA. 10467|F/001-4714 31/03/2013| 15/04/2013| 16/04/2013 16 CREDITO BCP
En situaciones criticas
Cliente N. Vta. Factura Fecha de Fecha Fecha de dias Forma de Pago
Cancelacién(Programarié|  Entrega—{ damo = Observaciones - Regalns
- - hd - hd Iy hd -
{THA ADRIANA MARIA DE LA TORRE [N.VTA. 11094|B/001-5073 | 12/08/2013| 25/08/2013| 12/09/2013 31 CONTADCO Mantenimiento 15,000 kr
L MARIA SALAS BRAYSON / DIEGO JQN.WTA. 11121|8/001-5100 | 21/08/2013| 11/09/2013] 21/09/2013 31[CREDITO INTERBANK|Mantenimiento 15,000 kr
3ERTO CARLOS DE LA TORRE DEL CAN.VTA. 11136|B/001-5103 | 29/08/2013| 13/09/2013| 28/09/2013 30[REDITO SCOTIABANKMantenimiento 15,000 kr
MICA ELVIRA VELA SANTOS N.WTA. 11236|B/001-5156 | 01/09/2013| 16/09/2013| 01/10/2013 30[CREDITO INTERBANK
1ER MARTIN POGG] CAMPODONICO |N.VTA. 11081 |B/001-5070 | 08/08/2013| 26/08/2013| 06/09/2013 29 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
JIA IBARGUREN ALEBIN N.VTA. 11116|B/001-5093 | 29/08/2013| 18/09/2013| 27/09/2013 29[CREDITO SCOTIABANKMantenimiento 15,000 kr
1CO ANTONIO VAMNNI ALVA QUEIROL{N.WTA. 11195|6/001-5125 | 27/08/2013| 13/09/2013| 25/09/2013 29 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
3ERTO JOSE ANTONIO CHAVEZ DELGIN.WVTA. 11188 |8/001-5121 | 16/08/2013| 09/09/2013) 13/09/2013 28 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
iE MARTIN FIGALLO TUDELA N.VTA. 11119|B/001-5101 | 19/08/2013| 08/09/2013| 16/09/2013 28 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
VIO JHUNIOR ALATRISTA TAYPE N.VTA. 11142 |B/001-5105 | 21/08/2013| 11/09/2013| 18/09/2013 28 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
N JULIO GUTIERREZ RODRIGUEZ N.VTA. 11144 |B/001-5107 | 21/08/2013| 12/09/2013| 18/09/2013 28 CONTADCO Mantenimiento 15,000 kr
ACY GIULIANA GAMARRA VASQUEZ [N.WTA. 11143|B/001-5106 | 21/08/2013| 10/09/2013| 18/09/2013 28[CREDITO INTERBANK
TOR GABRIEL BOUCHER GAMDARILL{N.WTA. 11191|B/001-5129 | 29/08/2013| 16/09/2013| 26/09/2013 28 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
{IQUE GUSTAVO PEREZ ALVISTUR N.VTA. 11166 |B/001-5110 | 24/08/2013| 11/09/2013| 20/09/2013 27 CONTADCO
1ELA VASQUEZ DE VELASCO JIMENEAN.VTA. 11200|B/001-5128 | 25/08/2013| 16/09/2013| 25/08/2013 27 CREDITO BCP Mantenimiento 15,000 kr
3USTO ERMESTO FIGARI GONZALES [N.WTA. 11214|5/001-5140 | 14/08/2013| 30/09/2013) 11/10/2013 27 CREDITO BCP
JTIABANK PERU S.A.A. [ INDUSTRIAJN.WTA. 11232 |F/001-6691 | 06/09/2013| 23/09/2013) 03/10/2013 27 EASING SCOTIABANKMantenimiento 15,000 kr
LOS MIGUEL GAGLIARDI FREUNDT [N.WTA. 11067 |B/001-5064 | 15/08/2013| 29/08/2013| 10/09/2013 26 CREDITO FORUM  |Mantenimiento 15,000 kr
WNCISCO ADOLFO CORBETTO OYAGU[N.WTA. 11110|6/001-5081 | 19/08/2013| 04/09/2013| 14/09/2013 26 CREDITO BCP Mantenimiento 15,000 kr
S MIGUEL DIAZ DONAYRE N.WTA, 11177 |F/001-6683 19/08/2013| 09/09/2013| 14/09/2013 26 CONTADO Mantenimiento 15,000 kr
1RO LUIS ESPINOZA ROSADO N.WTA. 11163 |B/001-510Q | 23/08/2013| 11/09/2013| 18/09/2013 26 CONTADO
(NNA TIZIANA TORRINGHI DONATI  [N.VTA. 11229 |B/001-5145 | 25/08/2013| 16/09/2013| 24/08/2013 26 CONTADO
NK RENZO RUIZ WVEGA N.VTA. 11075|B/001-5065 | 07/08/2013| 26/08/2013| 01/09/2013 25 CREDITO BCP Mantenimiento 15,000 kr
LCO ANTONIO SERNAQUE RUIZ N.VTA. 11124 |B/001-5090 | 20/08/2013| 10/09/2013| 14/09/2013 25 CREDITO BCP Mantenimiento 15,000 kr
NZALO FERRERO DIEZ CANSECO N.WTA. 11125|B/001-5091 | 23/08/2013| 10/09/2013| 17/09/2013 25CREDITO SCOTIABANK
TER VICTORIANO CHAVEZ DIAZ N.VTA. 11123 |B/001-5089 | 20/08/2013| 11/09/2013| 14/09/2013 25[REDITO CONTINENTAL
(A RODRIGUEZ UGARTE N.VTA. 11131 |B/001-5099 | 19/08/2013| 04/09/2013| 13/09/2013 25 CONTADO ]
NANDO MANUEL VELARDE LUQUE N.WTA, 11126|B/001-5094 | 23/08/2013| 11/09/2013| 17/09/2013 25[REDITO CONTINENTAL
1 MARTA NFl ROSARTA ARAINN GARAN VTA 11171 IR/MNNT-S114 27/nR/2n1 3 11/nafn1 2] 21/naf7n13 5 CONTADM ‘M:nf:nimi:nfr\ 15 NNN br
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