INTRODUCCION

La presente investigacion se enfoca en la cread@run Plan de Capacitacion al
personal, con la aplicacion de cursos de ventaa,iparementar el volumen de ventas en
la empresa “Aceroscenter”, de la ciudad de Ambain, el objeto de mejorar el servicio

al cliente, para de esta manera lograr una fidetlgtalos clientes hacia la empresa.

En el capitulo | se realiza un estudio a profundiidel Problema objeto de investigacion,
para poder evidenciar la magnitud del mismo.

El capitulo Il contiene el Marco Tedrico, es ddaifundamentacion tedrica, dentro de la
cual se enmarca la investigacion realizada, la sealira como instrumento para el
adecuado desarrollo de la propuesta.

En el capitulo Il se presenta la Metodologia auleg donde se analiza la modalidad de
investigacion, el tipo de investigacion, se deteamia poblacion y muestra, la
operacionalizacion de variables, el plan de reide de la informacion y el plan de
procesamiento de la informacion recolectada.

En el capitulo IV se realiza el Analisis e Intetpoéon de Resultados obtenidos, luego de
la tabulacion de la encuesta realizada a los @dbags de la empresa “Aceroscenter”,
todo éllo se lo expresa en gréaficos y cuadros esiens con su respectivo analisis e
interpretacion en cada pregunta. Se plantea lficaiion de la hipoétesis utilizando como
herramienta estadistica la prueba del Chi cuadrdfin.el capitulo V se presenta las
Conclusiones y Recomendaciones de la Investigacion.

El en capitulo VI se plantea la Propuesta, quelaecsazén de ser la presente
investigacion, en la cual se realiza el Plan quejeseutara para dar solucion al problema

planteado.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

La Capacitacion al Personal y su Incidencia enaodlimen de ventas en la empresa
“ACEROSCENTER?” de la ciudad Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de Capacitaciéon al Personal de VentasdeBa disminuye el volumen de ventas
en la empresa “ACEROCENTER” de la ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizacion

En las empresas del pais pocos gerentes se preodepma capacitacion al personal de
ventas y bodega, sin darse cuenta que éllos, sparia fundamental de la empresa, ya
gue no conocen el stock de materiales que tienenlpresa para comercializar, la

necesidad y cantidad de productos para satisfaoegreado.

A nivel de la provincia de Tungurahua las siguisreenpresas Promacero de Pelileo,
Ferreteria el Rey de Ambato, Ferreteria Altamirdfr@nquicia Disensa de Huambalo
tienen el mismo problema, ya que le consideran@algacitacion del Personal como un
gasto que perjudica las utilidades que tiene lprega. Segun la investigacion realizada
“ACEROSCENTER” agencia Ambato no cuenta con umPRla de Capacitacion para
personal de ventas y bodega, debido a que enragi@sa existe mucho liderazgo por el

nivel administrativo.

En Ambato una ciudad netamente comercial, vendenéa vez mas dificil, los clientes
estdn cada vez mas preparados y son mas exigeldespmpetencia es netamente
agresiva, y la velocidad de las innovaciones sos rapidas. Mantener y aumentar la
cartera de clientes exige a las empresas realiggrs esfuerzos, tener una mejor

preparacion y una planificacion exhaustiva de stigidades.

Las empresas, por lo tanto, necesitan renovard@teristicas y prestaciones de lo que
ofrecen al mercado, al fin de ganarse la atenci@ interés de unos consumidores

sensibles al precio y que disponen de un gran ebalei posibilidades a la hora de eleqgir.

Consecuentemente, una empresa debe planificar tdggs apropiadas, como el

marketing, de produccion, de aprovisionamiento yelsonal, ya que las Estrategias de



Comercializacion, diferenciacion y posicionamied&iben cambiar segun el producto, el

mercado porque la competencia cambia a lo larftesepo.

Servimos y vivimos en un entorno en donde todseas®, no solo el dinero y los bienes,
sino también la informacion y sobre todo el tiempsto constituye uno de los obstaculos
principales para la implementacion de un Plan dea€itacion al Personal en la empresa
“ACEROSCENTER”.

La empresa “ACEROSCENTER” agencia Ambato comemaalmateriales para la
construccion y metalmecanica, estd ubicada en uddadi de Ambato en la avenida
Atahualpa y Quis-Quis, su matriz se encuentra eniddad de Quito junto a sus 5
agencias que se encuentra dispersas en la misrdadciademas cuenta con otras
agencias en Santo Domingo y Los Chillos, “ACEROSCER” en si tiene como pilar
fundamenta su lema que dice “Precios justos, med@&kactas y se enfoca en dos
aspectos principales que son: posicionar en un 8A%l mercado nacional y tener

clientes satisfechos y permanentes.

La empresa “ACEROSCENTER” tiene como su principabbfema la falta de
Capacitacion al Personal de ventas y bodega, pqudcse ha visto un decremento en sus
ventas debido a la inadecuada coordinacién enfrersbnal mencionado anteriormente y
el tiempo que se ocupa en la entrega de materales clientes, ya que su proceso de
trabajo no cuenta con Estrategias que guien a gomsen adecuado sistema de

Capacitacion.

1.2.2 Andlisis Critico

Realizado el analisis critico del problema, laafale Capacitacion al Personal de Ventas y

Bodega disminuye el volumen de ventas, esto se alédmesiguientes causas: El principal



problema que se ha detectado en “ACEROSCENTER®I d®mjo volumen de ventas
originado por una mala planificacion de entregan@geriales, lo que ha ocasionado que
la empresa vaya perdiendo clientes, siendo queesgancio principal lo realiza en los

cantones cercanos a Ambato.

El insuficiente presupuesto destinado para la d¢tgud@n del personal, provoca la mala
planeacién de la entrega de materiales al cli¢mt@|ta de interés del personal genera el
incumplimiento de los resultados. Otra de las causamdamentales es la falta de

motivacion, provoca un desinterés en alcanzarjetigb de las ventas.

Considerando también, el desconocimiento de lassidades de los clientes, por lo que,

puede existir una serie de clientes insatisfedhgsdiendo mejorar la comercializacion.

Una de las causas que pueden estar provocand@elddamen de ventas es la tardanza

de la entrega de los productos, ocasionando lau®ga de los pedidos.

ACEROSCENTER, no cuenta con una organizacion eprateso de ventas, lo que
conlleva a una pérdida para la empresa en tiengioeyo y lo mas importante es ahorrar

tiempo para ganar dinero.

Otra de las causas para la baja de ventas esidanldgen el precio alto de los productos,
lo que ha hecho que muchos de nuestros clientearsbien a la competencia quienes,
brindan un menor costo en los productos. Puedess&yla razon mas importante para la
pérdida de clientes, debido a que el sector a lesegtamos dirigidos, el precio es un

factor fundamental para la compra de los productos.



La incorrecta entrega de materiales, ademas dearisade causas conlleva a una pérdida
del mercado, permitiendo a la competencia que s&/eghe de las brechas que existe por

una falla administrativa.

1.2.3 Prognosis

Consecuentemente al no darse solucibn a este iec@mme, la empresa
“ACEROSCENTER” tendr4 una disminucion de sus céentdando como consecuencia
un decremento en sus ventas y pérdidas de su itetadb por ende se vera en la
necesidad de realizar despidos del personal queunapla eficientemente con las
actividades encargadas y en el ultimo de los cesaserraria la empresa originando el
desempleo.

12.4 Formulacién del problema

¢, Como incide la falta de Capacitacion al Persoealehtas y Bodega en el volumen de
ventas de la empresa “ACEROSCENTER” de la ciudaélirdbato?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué eventos de Capacitacion permitira un meggeBperio del Personal de Ventas y

Bodega?

¢, Qué estrategias permitira incrementar el voluneevedtas que tiene planificado la
empresa “ACEROSCENTER” agencia Ambato?



1.2.6 Delimitacién del problema

Delimitacion del Contenido:

Campo: Administracion de personal
Area:  Recursos Humanos

Aspecto: Capacitacion

Delimitacion Espacial:
La Empresa “ACEROSCENTER” de la Provincia de Tuapua, Canton Ambato,

ciudadela Espafa, Avenida Atahualpa y Quis-Quis.

Delimitacion Temporal:
Abril del 2010 — Enero del 2011

1.3 JUSTIFICACION

El siguiente proyecto de investigacion se judifior las siguientes razones:

La investigacion propuesta tiene como fin investiga la falta de Capacitacion al
Personal de Ventas y Bodega disminuye el volumeweah¢as, ya que existen otras
empresas que comercializan materiales para larooogin y metalmecéanica, de esta
manera contribuiremos a encontrar una soluciéncéfsggal problema y asi ayudaremos

al crecimiento y desarrollo de la empresa “ACERORTER".



Con el desarrollo del presente proyecto se preteladeuna solucion al problema que
tiene la empresa, proponiendo una Capacitacion emoeeso de entrega de materiales
para mejorar la calidad del servicio al clientephtener beneficios no solo para la
empresa, sino también para el desarrollo de lowithobs y el mejoramiento de las

interrelaciones laborales.

El desarrollo de este proyecto sera factible caplecacion de teoria y conceptos basicos
de la Capacitacion al Personal, con el recurso hamae dispongo, ya que me ayuda a

involucrarme en la realidad del problema que tiarmmpresa “ACEROSCENTER”.

1.4 OBJETIVOS

1.4.6 General

Proponer un plan de capacitacion utilizando tipesGhpacitacion y Desarrollo, para
incrementar el volumen de las ventas en la empAESEROSCENTER” de la ciudad de
Ambato.

1.4.7 Especificos

1. Establecer las causas por las que no se imparfamde Capacitacion al Personal
de la empresa “ACEROSCENTER” de la ciudad de Ambato



Elaborar un Plan de Capacitacion, utilizando teside Capacitacion y Desarrollo,
parar incrementar el volumen de las ventas en [aesa “ACEROSCENTER” de la

ciudad de Ambato.

Evaluar las técnicas de Capacitacion y Desarrddi@ pncrementar el volumen de
ventas en la empresa "ACEROSCENTER” de la ciudaéduabato.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.2 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

QUEZADA, K, (2005). "Programacién de curso de cai&ion para mejorar el
desemperio profesional de los empleados, trabamgdiecionarios de las empresas de

Tungurahua por parte de CORFOPyM”.

Por lo tanto la programacion de un curso de ctggadn ayuda a mejorar el desempefio

profesional de los empleados, ya que los instrastban superado las expectativas de los



clientes pues la metodologia aplicada es muy blmgrando mantener la atencion y

competencia de sus alumnos.

VILLACRES, J. (2005). Plan de Capacitacion parBeisonal de la inmobiliaria Negresa

de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

Tanto la Capacitacion como el Desarrollo de losurgs humanos son factores

determinantes en el cumplimiento de los objetivdg yoda la organizacion

Por lo tanto, mediante un respectivo analisis, aedaterminado que un porcentaje
representativo de la muestra investigada ha maafesque, la falta de Implementacion

de un Plan de Capacitacion influye en el senatidiente.

VILLALVA, M. (2004) Disefio de un sistema de capacitn y desarrollo en el llustre

Municipio del Cantén Salcedo.

Por consiguiente los programas como parte sustadelaplan son la descripcion
detallada de un conjunto de actividades de instince aprendizajes tendientes a
satisfacer las necesidades de capacitacion derdbsjadores y que pueden estar

constituidos por temas, subtemas y/o modulos.

2.3 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para realizar la presente investigacion se aplielparadigma critico propositivo por las

siguientes razones.



“ACEROSCENTER” agencia Ambato como toda empresaeviacarreando problemas
gue impiden el cumplimiento de sus objetivos, ltafale Capacitacién al Personal de
Ventas y Bodega es uno de los problemas mas réésyal mismo que se origind desde
hace mucho tiempo atras, por falta de atencion Jéé¢ de Recurso Humano,

provocando que la empresa vaya disminuyendo sumesi de ventas.

La construccion del conocimiento se dara mediantelacion e involucramiento directo
con la empresa, realizando encuestas dirigidasrabpal de ventas y bodega, los mismos
gue estan involucrados directamente en el proceseedtas y a la vez me permitiran

conocer el por qué no se brinda una Capacitacion.

La presente investigacion se desarrollara conlatiasesponsabilidad, en el manejo de la
informacion, porque gran parte de élla, es conadterconfidencial, como manejo de
personal, clientes fijos, se aplicara otros valamso la lealtad con la institucion, ya que

me permite investigar uno de sus problemas criticos

La metodologia que se utilizara en la presentesiiyacion, nos facilita la participacion

de todos los involucrados en el objeto de estymtioende se podra investigar, analizar e
identificar cuales son los factores que impideCégpacitacién al Personal de Ventas y
Bodega y las consecuencias que surgirian si la esapno evita que las ventas

disminuyan.

La investigacion se encuentra dentro de un lengigdjgco practico el cual permitirq
satisfacer las necesidades de una sociedad exjgesto se conseguira con la

participacion de todos los involucrados con el [goia objeto de estudio.



2.4 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion esta respaldada en eyy€dd Trabajo.

Articulo 441- Proteccién del Estado.- Las asociaciones de tdbegs de toda
clase estan bajo la proteccion del Estado, siengoee persigan cualquiera de los

siguientes fines:

1. La capacitacion profesional,
2. La cultura y educacion de caracter general wag a la correspondiente rama del

trabajo;

3. El apoyo mutuo mediante la formacion de coopesi cajas de ahorro; y,
4. Los demas que entrafien el mejoramiento econémsmcial de los trabajadores y la
defensa de los intereses de su clase.

Todo trabajador tiene derecho a que su empleadwoporcione Capacitacion y
Mejoramiento continuo en su trabajo, lo que le prdn elevar su nivel de vida y
productividad, conforme a la naturaleza de sus@esvy a los requerimientos de la

empresa.

La formacion profesional sera obligatoria y graupara el trabajador, cuando sea

requerida por la empresa para mejorar su desenigedial.



2.5 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢, Cémo incide la falta de Capacitacion al Persoealehtas y Bodega en el volumen de
ventas en la empresa “ACEROSCENTER” agencia Ambato?

X = Capacitacion — vateimdependiente
Y = Volumen de ventae——=> variablpelediente



CATEGORIZACION

X =VARIABLE INDEPENDIENTE CAPACITACION




Y= VARIABLE DEPENDIENTE VENTAS

Mercadotecnia

Comercializacio
n

Estrategias de
ventas

Y= Volumen de ventas

Clientes interno

Clientes externos



FUNDAMENTACION TEORICA

VARIABLE DEPENDIENTE

CAPACITACION

La capacitacion es una herramienta fundamental lgardministracion de Recursos
Humanos, que ofrece la posibilidad de mejorar iciezfcia del trabajo de la empresa,
permitiendo a su vez que la misma se adapte auasa circunstancias que se presentan
tanto dentro como fuera de la organizacion, prapoeca los empleados la oportunidad
de adquirir mayores aptitudes, conocimientos y lhges que aumentan sus
competencias, para desempefarse con éxito en stopDe esta manera, también resulta

ser una importante herramienta motivadora. Iba#@as, p. 15-17).

La capacitacién es la actividad que se realizardedé una empresa, tendiendo a
provocar un cambio en la actitud mental, los can@mitos, las habilidades y la conducta

en el empleado. Rodriguez (2005, p. 20).

PLAN DE CAPACITACION

Es el proceso por medio del cual los individuosuaelgn conocimientos y
habilidades para ejecutar con eficiencia las tagj@ade corresponde, es un medio de
transformar sus actitudes negativas en positivamicativa sus cualidades humanas,



su motivacién para el desarrollo de su trabajo gisposicion para la integracion y
cooperacion en los grupos sociales de los que fopage.

TIPOS, MODALIDADES Y NIVELES DE CAPACITACION

TIPOS DE CAPACITACION

Capacitacion Inductiva

Es aquella que se orienta a facilitar la integmadél nuevo colaborador, en general
como a su ambiente de trabajo, en particular.

Normalmente se desarrolla como parte del proceSetcion de Personal, pero
puede también realizarse previo a esta. En tal sasorganizan programas de
capacitacion para postulantes y se seleccionagulmsnuestran mejor
aprovechamiento y mejores condiciones técnicasaddptacion.

Capacitacion Preventiva

Es aquella orientada a prever los cambios queaskipen en el personal, toda vez
gue su desempefio puede variar con los afos, suszdsspueden deteriorarse y la
tecnologia hacer obsoletos sus conocimientos.

Esta tiene por objeto la preparacion del persoaa pnfrentar con éxito la adopcion
de nuevas metodologia de trabajo, nueva tecnotolgiatilizacion de nuevos
equipos, llevandose a cabo en estrecha relaciimoe¢so de desarrollo empresarial.

Capacitacion Correctiva



Como su nombre lo indica, esta orientada a solacitproblemas de desempefio”. En
tal sentido, su fuente original de informaciona&vVvaluacion de Desempefio
realizada normal mente en la empresa, pero tantdsérstudios de diagndstico de
necesidades dirigidos a identificarlos y determmaies son factibles de solucion a
través de acciones de capacitacion.

Capacitacion para el Desarrollo de Carrera

Estas actividades se asemejan a la capacitacigarpivea, con la diferencia de que se
orientan a facilitar que los colaboradores puedamar una serie de nuevas o
diferentes posiciones en la empresa, que impligueyores exigencias y
responsabilidades.

Esta capacitacion tiene por objeto mantener o elayaroductividad presente de los
colaboradores, a la vez que los prepara para urofdiferente a la situacion actual
en el que la empresa puede diversificar sus aaties, cambiar el tipo de puestos y
con ello la pericia necesaria para desempefarlos.

MODALIDADES DE CAPACITACION

Los tipos de capacitacion enunciados pueden ddsasea traves de las siguientes
modalidades:

Formacion

Su propadsito es impartir conocimientos basicosta@os a proporcionar una vision
general y amplia con relacion al contexto de desl@maiento.



Actualizacion

Se orienta a proporcionar conocimientos y expersnterivados de recientes
avances cientifico -tecnolégicos en una determiaatigidad.

Especializacion

Se orienta a la profundizacion y dominio de conaeitos y experiencias o al
desarrollo de habilidades, respecto a una areawietala de actividad.

Perfeccionamiento

Se propone completar, ampliar o desarrollar ellmeeconocimientos y experiencias,
a fin de potenciar el desempefio de funciones taspprofesionales, directivas o de
gestion.

Complementacion

Su propésito es reforzar la formacion de un colathor que maneja solo parte de los
conocimientos o habilidades demandados por su@yeasguiere alcanzar el nivel
gue este exige.

NIVELES DE CAPACITACION

Tanto en los tipos como en las modalidades, lacitag#n puede darse en los
siguientes niveles:



Nivel Basico

Se orienta a personal que se inicia en el deseng®iina ocupacion o area
especifica en la Empresa.

Tiene por objeto proporcionar informacion, conoentos y habilidades esenciales
requeridos para el desempefio en la ocupacion.

Nivel Intermedio

Se orienta al personal que requiere profundizao@amentos y experiencias en una
ocupacion determinada o en un aspecto de élla.

Su objeto es ampliar conocimientos y perfecciomailitades con relacion a las
exigencias de especializacién y mejor desempefi@ @rupacion.

Nivel Avanzado

Se orienta a personal que requiere obtener urénviisiegral y profunda sobre un
area de actividad o un campo relacionado con ésta.

Su objeto es preparar cuadros ocupacionales pdeseinpefio de tareas de mayor
exigencia y responsabilidad dentro de la Empresa.



RECURSO HUMANO

Es el recurso mas valioso que posee la empresquiera que sea la concepcion en que
se vea a la persona, definitivamente sin éllas, poede existir una empresa,

adicionalmente se requiere que se sientan comjpidaren la organizacion.

ADMINISTRACION DEL PERSONAL

La Administracion del personal nos permite orgamizdirigir y controlar a los
subordinados responsables y por los tanto, a letjos dirigen, con el fin de que todos
los productos que se ejecuten sean debidamentdimados, en beneficio del fin de la

empresa.

Es la division de la Administracion de Empresas quaneja el factor humano de la
empresa, con la finalidad de organizar, contradateccionar, educar y armonizar la

fuerza de trabajo dentro de una organizacion.

METODOS DE CAPACITACION

Los métodos de la capacitacion son procesos qumenitpar realizar en orden las
actividades que se realizara en una capacita€idmejor método depende del contenido
del programa, de las preferencias y capacidadesasiepersonas que recibiran la

capacitacion y de los principios de aprendizajmplear



EVENTOS DE CAPACITACION

Directa es la que organiza y desarrolla la propipresa en beneficio de sus trabajadores,
ya sea esta contratada a instructores externdsawés de su propio personal.
A través de Organismos Técnicos de CapacitaciorE(©)Tson instituciones autorizadas

para dar capacitacion a las organizaciones undaaiss etc.

A través de Organismo Técnico Intermedio de Cageidih (OTIC): son personas
juridicas agrupadas sectorial o regionalmente, @lpjetivo dar apoyo técnico y asesoria

a través de promociones, organizaciones y supemdside programas de capacitacion.

CATEGORIAS BASICAS DEL RESULTADO DE LA CAPACITACION

Reaccion: se debe evaluar las reacciones de los empleadi@selaprograma planteado.
Aprendizaje: se debe evaluar mediante pruebas s engpleados para determinar si

aprendieron habilidades que les ensefiaron.

Conducta: se debe observar si la conducta en el trabajatabié, debido al programa

de capacitacion.

Resultados: se debe preguntar ¢qué resultados finales se kgréérminos de los

objetivos de la Capacitacion previamente fijados?



VARIABLE INDEPENDIENTE

VENTAS.

“La ciencia de interpretar caracteristicas del prtmw servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor para actuar despuésantedtécnicas adecuadas sobre el
conocimiento de sus beneficios y la persuasidbnadeohveniencia de su posicion o

disfrute inmediatos”. (Direccion de Marketing y \fas’, 1999).

Las Investigaciones sobre satisfaccion del clisetdvan convertido en una herramienta
comun en la gestiéon de la calidad de las empr&iasembargo, falta ir mas lejos y
rentabilizar en oportunidades de negocio esta nmkoion sobre nuestros clientes y

traducirla en resultados de ventas

Los modelos de medicion de calidad percibida porclente son cada vez mas
sofisticados y se establecen a través de tres fejetamentales, muy enfocados a
incrementar la satisfaccion global del cliente. Hhferentes variables vinculadas al
cliente que influyen en los resultados del negocmmo son la fidelidad, la cuota
percapita o la recomendacion o tendencia a propomestra compafia a terceras

personas o instituciones.

“También se comenta lo relevante de sus inter@h@s y la importancia fundamental de
los posibles escenarios en los que se produceektagion de servicios o la venta de
productos”. (Cultural S.A, 2002).



Direccion de Ventas

“Es la actividad de Marketing responsable de lanifiacion, organizacion,

administracion, y control del sistema y personatelgas” (Cultural S.A, 2002).

Funciones

» “Disefio e implantacion de la estrategia de ventas

» Direccion del equipo de ventas” (Cultural S.A, 2D02

Promocién en el punto de venta

“Actividades promocionales que se realizan con [gktovo de facilitar la venta del
producto. Incluyen publicidad, anuncios en los psrde venta, descuentos, ofertas, etc.
Otra acepcion de este término es la siguiente: 9 das acciones realizadas sobre el
producto una vez que este ha llegado al punto d&avPor ejemplo, los escaparates, las
exposiciones dentro de la tienda, vitrinas, ofega general cualquier iniciativa que
contribuya a presentar el producto de forma attaypara el publico”. (Cultural S.A,
2002).

Proceso de venta.

“Después de identificar a los clientes, los vendesloecogen informacién que aquellos
pueden utilizar durante la fase de busqueda. Espea €le separacion finaliza cuando los

vendedores han reunido toda la informacion quesitecepara realizar una exposicion de



ventas. También han suministrado a sus clientesnaicion suficiente para completar la
busqueda de datos. Después de preparar la esceandeldor debe realizar una eficaz
presentacion de ventas. La presentacion debe malurandidato potencial a comprender,
creer y recordar el mensaje. Durante la presemtacidespués, el vendedor debe vigilar
las reacciones del cliente, identificar sus objeesoy ofrecer informacion adicional que

la supere”. (Pederson, 1985).

Venta directa.

“Incluye la exploracion, la redaccion de pedidos, la demostracion el
aumento de las ventas a los usuarios habitualésrntaulacion exacta de los  precios y
las condiciones, y la adhesién a la politica yro&todos de la empresa”. (Pederson,
1985).

Venta indirecta.

“Para los clientes, la compafia es el vendedotatea del vendedor es mantener y

promover el buen nombre y la imagen empresaridBdérson, 1985).

Venta al por Mayor

“Venta de bienes o servicios que se realiza a &ihdisl 0 a quienes los adquieren para su
posterior reventa, con el objeto de obtener beosfiEste tipo de ventas suele realizarse
en grandes cantidades, siendo tipica de los m#g®eris fabricantes”. (Brunno Puijol,
2000).



Ventas al por Menor.

“Las ventas al por menor son las que se realizapdguefios comerciantes, que efectian
sus compras en cantidades limitadas, y las hageibéito consumidor en los comercios
mayoristas” (Cultural S.A, 2002).

Venta de autoseleccion

“Uno de los tipos de venta en tiendas, que se t@aia& porque el consumidor busca él
mismo lo que desea adquirir, aunque puede soliaitada. Por ejemplo, en los grandes
almacenes, la venta de programas de juegos ponautde esta estructurada como una
autoseleccién; Si un cliente necesita informacibay un dependiente disponible”.
(Brunno Pujol, 2000).

Venta de autoservicio

“Tipo de venta en tiendas que se caracteriza podgjee al consumidor toda accién de
compra. No existe apoyo por parte del personahdihda, este sistema permite reducir
los costes de operacion, por ejemplo, en unos gsaralmacenes la seccion de

supermercado funciona a traves de la venta desaw@io”. (Brunno Pujol, 2000).



Venta en tiendas

“La venta a través de tiendas a sufrido y estaesufod un cambio importante. El
abandono, por parte de la poblacion, del centrasigrandes ciudades y el crecimiento
de la periferia, o la disminucion de la poblacignieola, han hecho modificar los hébitos
de compra. Contribuyen a ello también la aparidérotros métodos de compra, como
las grandes superficies, la venta por correo, et@&t(Brunno Pujol, 2000).

Venta extensiva

“Tipo de venta que recurre a todos los canalesistaldicion, con el objetivo de hacer
llegar el producto a todos los mercados minoriptesbles. Esta opcion se combina con
la actividad de ventas en todos los segmentos @etado que sean susceptibles de

responder a ella”. (Brunno Pujol, 2000).

Venta al contado

“Operacion de compra y venta en la que se entregaaducto o servicio que es pagado

en el acto”. (Brunno Pujol, 2000).



Venta a crédito

“Operacion de compraventa segun la cual la pamepcadora fracciona en el tiempo el
pago de algun producto o servicio, satisfaciendepes del importe de la compra, el

pago de un interés que incrementa el precio iflig@lunno Pujol, 2000).

“Cuando las retribuciones del vendedor se basd eolemen total de ventas, es posible
gue se manifieste la tendencia a realizar venta rqualetermina ganancias para la
empresa. La mayoria de las empresas ha reconosidohecho, y ha modificado sus
planes de retribucion por las ventas de modo quia c@ndedor este directamente
interesado con las ganancias de su zona. El venawdoecesita mucho tiempo para
comprender que las pérdidas originales en las dandabrables afectan las utilidades de
una zona. Los vendedores comprueban que es buenimegnitir las ventas a los malos
pagadores, cuando se pierde una venta, la em@esica la posible utilidad de la venta.
Pero cuando se vende a un mal pagador, la empuesa perder no solo la utilidad de la

venta si no también el costo de los productosgatios al cliente”. (Pederson, 1985).

Venta a plazos

“Adquisicion de productos o servicios mediante mic€ionamiento del precio en el
tiempo, junto con un recargo que se pagara poifexirdiento del pago”. (Brunno Pujol,
2000).



Venta de descuento

“Venta en una clase especial de establecimiento®riatas que se caracteriza por sus
precios (y margenes comerciales) reducidos, calidatlicida y escasos servicios

adicionales a los compradores. Este término tamiuiae implicar un precio especial,

fijado a los compradores que adquieren un elevaduero de unidades”. (Brunno Puijol,

2000).

Venta inicial

“Término que define la primera ocasion en que umsamidor adquiere un bien. Es de
interés para el profesional del marketing porqueteria, lo méas dificil es romper las
barreras para la primera compra. A partir de estmemto, los esfuerzos promocionales

deben dirigirse a inducir sucesivas compras”. (BauRujol, 2000).

Venta por catalogo

“Venta en la que el comprador potencial basa sisidecen una revista o catalogo en
donde aparecen fotos de los productos, preciossgrigeiones. El pedido se hace por
correo, por teléfono o en las propias oficinas alermpresa de venta, recibiéndose la
mercancia por cualquiera de las formas expuegtasitural S.A, 2002).

Venta por television

“La venta por television consiste en la presentacié articulos de todo tipo, precisando

sus caracteristicas técnicas, material del quen dstahos, utilidad para el usuario y



precio, con el objeto de que los televidentes agnidichos productos con s6lo marcar

un numero de teléfono”. (Brunno Pujol, 2000).

Venta personal

“Forma de venta en la que existe una relacion @irestre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias, coiories y acciones en los compradores,
debido a varias razones: envuelve una relaciondrate viva e interactiva entre dos o
mas personas; permite cultivar todo tipo de refeesoe influye en la respuesta del
comprador mediante el sentimiento del mismo dertalgéin tipo de obligacion por haber

escuchado al vendedor”. (Brunno Pujol, 2000).

Funciones:

“Informar
Persuadir
Desarrollar actitudes favorables ante el producto

Prestar servicio

YV V V V VY

Captar y transmitir informacion a la empresa”. (Gl S.A, 2002).

Importancia de la venta personal

“La venta personal es una comunicacion personalnflemaciéon para persuadir al
posible consumidor a que compre algo: un produgtoservicio, una idea u otra cosa.
Esto contrasta con la comunicacion masiva e impaisde la publicidad, la promocién

de ventas y otras herramientas promocionales. Bwpa@cion con estas herramientas



promociénale, la venta personal tiene la ventajaeitenas flexible en su operacion. Los
vendedores pueden preparar sus presentacioness de manera que se ajusten a las
necesidades y al comportamiento de cada clientem@d, pueden ver la reaccion del
cliente ante un enfoque de ventas en particulaacehlos ajustes necesarios sobre la
marcha”. (Stanton W, 1990).

El proceso estratégico de la venta personal

“El proceso de la venta personal puede considetardesecuencia légica de acciones que
realiza un vendedor en su trato con el clienteegeera que, si todo marcha bien, este
proceso provoque la accién deseada del clientelypim& con un seguimiento para
garantizar la satisfaccion de él. Pero, en alg@asss, esa accién puede consistir en que
el cliente realice un poco publicidad, exhiba @ducto o reduzca el precio del mismo”.
(Stanton W, 1990).

Promociéon de ventas

“Consiste en un conjunto de instrumentos de ingesfi generalmente a corto plazo,
disefiados para estimular rapidamente, y/o en nmagalida, la compra de determinados

productos o servicios por los consumidores o losecoiantes”. (Kotler P, 2000).

ESTRATEGIAS DE VENTAS

Son las formas y maneras para alcanzar los obgetimoel area de ventas de nuestros
materiales dentro de las mismas tenemos, conodioniksh material que vendo, conocer a
nuestra competencia, convencer al cliente que @mpmaterial reunir informacion

sobre el cliente.



COMERCIALIZACION

La comercializacién es provee la orientacion nea@gaara la produccion y ayuda a

lograr que se fabrique el producto adecuado ylggeé a los consumidores

MERCADOTECNIA

Se define la mercadotecnia como un proceso sgpcaministrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan eales través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Segun Garza (2001, p. 2) La mercadotecnia es ildaxt humana dirigida a satisfacer
las necesidades, carencias y deseos de los comsemigor medio de procesos de

intercambio.

Segun Kotler y Amstrong (2001, p. 3) definen ararcadotecnia como un “Proceso
social y gerencial por el que individuos y grupdienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando productos y valores canos’o

Mercadotecnia es mas que vender un producto, albgngblicidad también comprende
el desarrollo de un producto o servicio que sat&staciertas necesidades del consumidor,
su funcién consiste en hacer que el producto espouible en el lugar correcto y a un
precio aceptable para los clientes. La mercadaesmiocupa especificamente de llevar
y/u operar con éxito un producto a un determina@ocado, con el fin de satisfacer las

necesidades y/o deseos de los posibles consumigdmeusuarios mientras que se



cumple con la misidén y objetivos comerciales deoliganizacion asegurandole en su
permanencia y crecimiento, para lo cual se pronmueighos productos en el mercado y

en su caso se le asigna a este un determinado.pf@@hner (2004, p. 15).

ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Las empresas de produccién siempre han usado tadesfa como parte fundamental de
su desarrollo. Existe por lo tanto una mercadote@iterna en donde se asigna el precio,
se prepara, se distribuye y se promueve el seraiti® los clientes. Es cuando entramos
frente a un banco y vemos las instalaciones fisiaadilas existentes y entramos en

contacto con cajero.

Retos

» Diferenciacion
> Calidad
> Productividad

Las Habilidades De Comunicacion

Componente de la calidad del servicio. Existentasenabilidades que debe desarrollar
todo el personal de una organizacion, no solodgseados del frente, en orden de

cumplir las expectativas del cliente, esas destrgma se refieren a la comunicacion son:

> Diagnosticar
» Escuchar

> Preguntar



» Sentir

Diagnosticar

Por éllo, para lograr esta sensacién del impacto®olientes, es muy importante cuidar
lo que comunmente se conoce como comportamienteertmal, porque es la primera

impresion que se lleva el cliente .Este comportatoi®o verbal esta compuesto por las
caracteristica mencionadas anteriormente, a ldessa les suma el entorno y lo que los
expertos llaman él para lenguaje (signos tonossyogeque acompafian el lenguaje).La
gue se refiere entonces a que las personas, sonugdtro clientes, sino Nosotros mismos
en nuestra vida diaria, como clientes y como enapreeterminamos por nuestras
primeras apreciaciones, ciertos niveles de caligadecesidad relacionados con la

apariencia.

Escuchar

El Sentido del oido es una de las exclusivas coqu@ contamos los seres humanos y los
animales, oir es un comportamiento deliberado cbrcual nacemos casi todos.
Escuchar va mas alla del hecho de oir, oir es ceiara refleja, mientras que escuchar es
una habilidad, que aunque natural desde ser déadeao

Es una manera natural de adquirir informacion asiemos entablar relaciones, hacer

amigos, para que quien habla se sienta reconoeidodssfrutar, para relajarnos.

Preguntar

Es la manera mas sencilla para recoger la infodnade quien tenemos en frente,

ademas es una forma de mostrar interés y empatfa npestro interlocutor.



La expresion de la pregunta se relaciona con mloritque no es mas que la cantidad,
frecuencia y secuencia de as palabras y con lau@gcti es decir, expresiones de
aprobacion o reprobacion intolerancia o cercanlasfextuar la pregunta demos ser

neutrales.

Sentir

Mediante Esta habilidad transmitimos empatia y reptaos el camino a los buenos
resultados. Nos referimos a ponernos en el lugaudstros clientes a sentir o que el otro

se siente con respecto a una situacion o problamiaydar.

Excelentes Servicios o Excelentes Resultados

El servicio cobra cada dia mas importante en unpresa. Desarrollar los mejores
métodos para que este sea eficiente, es un faotbspensable para el correcto

funcionamiento y el buen resultado de una orgarna

Gestion De Ventas

La venta esta ligada al eterno juego de conveneemfluir, de seducir de entrar en los
demas. Todos lo practican abrir los 0jos al mundo.
En el primero estan: el autoconocimiento, la gasti® los propios recursos y habitos, y el
desarrollo de habilidades sociales. Y dentro debitimcolectivo, se abordan: los
programa de mejora del rendimiento que se habtadnamica, creatividad, tecnologia

y la formacion y los premios



El vendedor es responsable de que la empresa aoalsigplumen y calidad de ventas

necesarias, asi como del mantenimiento de una lnaggn de la empresa.

Se endiosa al departamento de Ventas

La mayoria de las empresas no estan orientadas d¢lagiente sino hacia los vendedores.
Son los unicos que ganan bien; los Unicos por cagacitacion se preocupa la empresa
constantemente y a quienes motiva con bonificasione

Esto ocasiona fricciones con otros departamentosmymentalidad de resultado que,

muchas veces, olvida las necesidades del cliente.

Comunicacién Efectiva

Si una empresa quiere generar flujos de caja posijtiobtener utilidades y crecer, debe
vender y vender bastante. Por esto, las ventasosstitcyen en el ndcleo de las

estrategias comerciales.

MARKETING MIX

El marketing mix se compone de 4 elementos: produprecio, promocion y
distribucion (place). Las denominadas “4P” sontruareas de decision clave y

constituyen una faceta primordial de la implementadel concepto de marketing.

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello ifisng

intangible) que se ofrece a un mercado para suisidigum, uso 0 consumo y que puede



satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llarpeodacto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaziongeas. Las decisiones respecto a este
punto incluyen la formulacion y presentacion deddqurcto, el desarrollo especifico de
marca, y las caracteristicas del empaque, etiqustahvase, entre otras. Cabe decir que
el producto tiene un ciclo de vida (duracion dee ést el tiempo y su evolucion) que
cambia segun la respuesta del consumidor y dentgei@ncia y que se dibuja en forma

de curva en el gréfico. Las fases del ciclo de dielan producto son:
Lanzamiento

>

» Crecimiento
» Madurez
>

Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercanasiociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo)erBbvargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directon documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a suegeg| que se plantea por medio de una
investigacién de mercados previa, la cual, defiairarecio que se le asignara al entrar al
mercado. Hay que destacar que el precio es el @héroento del mix de Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentesmente producen costes. Por otro
lado, se debe saber que el precio va intimamegaeldi a la sensacion de calidad del

producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define como donde comercializaodlcto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindible que el producto sea accesible para
el consumidor). Considera el manejo efectivo dahtde distribucion, debiendo lograrse
gue el producto llegue al lugar adecuado, en el emdonadecuado y en las condiciones

adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabrisgradora depende de ella misma.



Promocién: Es comunicar, informar y persuadir al cliente yostinteresados sre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el loglosiebjetivos organizacionales (coi
es la empresa=comunicacién activa; cOmo se pelaieepresa=comunicacion pasiv
La mezcla de promocion esta constituida por Proamode ventas, Fuerza denta o
Venta personal, Publicidad y Relaciones Publicas,Cgmunicacion Interactiv
(Marketing directo por mailing, emailing, catadlogegebs, telemarketing, etc Jobber
(2007, p. 10-11).

b .

Mezcla de Mercadotecnia
(Marketing Mix)

Promocion —

GRAFICO N°1: MEZCLA DE MERCADOTECNIA
FUENTE: Fundamentos de Marketing de David Jo
ELABORADO POR: Priscila Narvaez
CONSUMIDOR INTERNO

El consumo interno es el motor del crecimiento éatino y se encuentra dentro de
empresa, los acuerdos de precios, cada vez songuésarios paicontener la inflacion.

El gobierno sostendra este esquema hasta el anoemns



CONSUMIDOR EXTERNO

Todos en una organizacion tienen clientes. El wigouede ser el ultimo usuario
(consumidor externo) .Un cliente es cualquiera iargse le provee de un servicio o0 un

producto. La calidad esta definida por el cliente

2.5 HIPOTESIS

Formulacién del problema

¢, Cémo incide la falta de Capacitacion al Persoealehtas y Bodega en el volumen de
ventas en la empresa “ACEROSCENTER” de la ciudaddbato?

Hipotesis

La implementacién de un Plan de Capacitacion abdPal de Ventas y Bodega,

incrementa el volumen de ventas en la empresa “ACHEENTER” de la ciudad de
Ambato.

4.1. VARIABLES

X = Capacitacion, Cualitativa

Y = Volumen de ventas, Cuantitativa



CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.2 ENFOQUE

Para guardar coherencia con el paradigmaaitiopositivo seleccionado en la
fundamentacion filosofica se utilizara el enfoquealtativo para la presente

investigacion por la siguiente razon:

> El enfoque cualitativo, nos orientara a una adda comprension del problema

objeto de estudio, profundizando el proceso, ercdasas que lo originan lo que



permite estudiarlo en una forma concreta, asumiemaoposicion dinamica que
existe entre dos variables, de manera que una dapknla otra, en este caso la
Capacitacion del Personal de Ventas y Bodega rnefgerdirectamente en el
decremento del volumen de ventas de la empresa REREECENTER” de la

ciudad de Ambato.

3.3 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion del proyecto utilizaremos lasisiges investigaciones:

3.3.6 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Nos permitira analizar la informacion escrita, @propdsito de conocer y relacionar las
investigaciones cientificas pasadas, con nuestiolggma objeto de estudio para de esta
manera aprovechar los aspectos positivos que gacemos en las investigaciones

anteriores, las mismas que se encontrara en liteasis,de grado, internet, informes, etc.

3.3.7 INVESTIGACION EXPERIMENTAL

Al aplicar la investigacion experimental en nuegtr@ayecto podremos identificar la causa
y el efecto del problema planteado, para de esteeragoder controlar las variables de
la hipétesis y conocer si es necesario implemantaPlan de Capacitacion que permita
incrementar el volumen de venta en la empresa “ACEBENTER” se la ciudad de
Ambato.



3.3.8 INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo se refiere al estudiemsiatico de los hechos en el lugar que
se produce el problema, de manera que el investig&mga contacto directo con la
realidad, para obtener informacion de acuerdo emstno problema objeto de estudio y
llegar a solucionarlo, dando a conocer una nueeanaltiva de Capacitacion al Personal
de Ventas y Bodega, mediante técnicas como lavésttrey la encuesta, las mismas que
nos ayudara a aplicar las estrategias mas adecpadael cumplimiento de los objetivos

propuestos.

3.4 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para cumplir con la investigacion, nos referimtesasiguientes investigaciones:

3.4.6 INVESTIGACION EXPLORATORIA

Permitira tener una relacion directa con la empresala vez un contacto directo con el

personal de ventas y bodega las razones realefedemento del volumen de ventas y
conoceré las causas de la inexistencia de un Rl&@agacitacion para el Personal antes
mencionado, de esta forma me familiarizaré conmpresa “ACEROSCENTER” lo que

me conllevara a ganar experiencia en el ambitaesapal.



3.4.7 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Con la aplicacién de la investigacion descriptiggpedra conocer, describir y detallar las
caracteristicas mas sobresalientes de la faltaag@ditacion del Personal de Ventas y
Bodega, por medio de la aplicacion de cuestiondirigido a los empleados de ventas y
bodega, la observacion de campo con el fin de gaegi seleccionar los aspectos mas
relevantes que giran alrededor de la falta de Qlzgam, los cuales seran sometidos a un

proceso de codificacion, tabulacidon y analisis et la estadistica descriptiva.

3.4.8 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Por medio de la investigacion correlacional se @aditablecera el grado de relacion que
existe entre la falta de capacitacion al persoealahtas y bodega variable independiente
y el volumen de ventas variable dependiente ecoatexto particular, sin precisar que

la una variable sea la causa de la otra, paraellplicara la estadistica inferencial bajo
los parametros de chi cuadrado, ya que permitafuav la hipétesis acerca de la relacion
entre las dos variables categodricas, ademéas perntiéiscribir, detallar y explicar el

problema, sefalar formas de conducta y actitudesnilerso investigado

=5 (O-E)?
E



3.5 POBLACION Y MUESTRA

3.5.6 Poblacién

En la empresa “ACEROSCENTER” agencia Ambato la adbh sometida a la
investigacién esta constituida por 40 empleadofagrareas de ventas y bodega como

nuestra poblacion es finita no se procede a sgdbzmuestra.

3.6 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES



3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipotesis: La implementacion de un Plan de Capacitaciéreeddhal de Ventas y Bodega, incrementa el volutieeventas en

la empresa “ACEROSCENTER” de la ciudad Ambato.

Variable independiente: CAPACITACION DIRECTA

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
CAPACITACION DIRECTA | Conocimientos - Cursos internos (A través de gueEncuesta
Es una actividad que organigaientificos y - Talleres técnicas de cuestionario a
y desarrolla la propia empresaAumanisticos - Conferencias Capacitacion, ustedpersonal de ventas
para que sus trabajadores actualizaria su cono-bodega.
adquieran conocimientgDestreza y habilidades - Folletos cimiento para
cientificos, humanisticos, - Videos incrementar las ventas?
destrezas y habilidades par&ervicio
mejorar el servicio al cliente. - Entrega a domicilio Encuesta
- Venta personalizado| ¢, Cual es el servicio | cuestionario a
gue mas demanda personal de ventas

tiene?

bodega.

y

y



Variable dependiente:VENTAS

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO

VENTAS

Es la venta de materiale£lientes internos Personal de la empresgQuiénes son los Encuesta y

para la construccion | y clientes locales clientes fijos de la cuestionario al

metalmecanica que ofrec&lientes externos Clientes empresa personal de ventas

“ACEROSCENTER” & interprovinciales “Aceroscenter”?

sus clientes internos [ySatisfaccion de las

externos para satisfacenecesidades Personales o colectivas La empresaEncuesta y

sus necesidades. “Aceroscenter” cuestionario a los
satisface susclientes fijos de la

necesidades? empresa




3.7 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigaciontiigata las siguientes técnicas e

instrumentos para la recoleccién de la informacion:

Tipos de informacion Técnicas de investigacion rimaento de recoleccion de
informacion
1.Informacién Secundarig 1.1.1Libros de

11.1JAndlisis de documento

11.2 Elaboracion de fichas

2. Informacion primaria | 2.1 Observacion

2.2Encuesta

2.3Entrevista

Administracion de persong
Negociacion y ventags
Motivacion al personal.
1.1.2Tesis de de grado de
sistema de capacitacion
desarrollo para el personal.

1.2.1 Ficha bibliogréfica

1.2.2Ficha nemotécnica

1.2.3Ficha de observacion

2.1.1 Camara fotografica

Filmadora

2.2.1 Cuestionario

2.3.1 Cédula de entrevista




3.8 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La revision de la informacion se lo realizara ataair la aplicacion del cuestionario al
personal de ventas y bodega y a los clientes fi@sla empresa, inmediatamente
obtenida la informacibn se procederd a revisamiama para detectar errores u
omisiones, eliminar respuestas contradictorias guavez verificar que todos los
cuestionarios estén completamente llenos y quesngah informacion valedera para la
continuar con la investigacion. En cuanto a la fozation de la informacién se

desarrollara de forma rapida, se trabajara conddgyos que se asigné a cada pregunta.

Para la categorizacion de la informacién clasican grupos o clases, las alternativas
de respuesta, de esta manera los encuestadosdesponon la verdad y evitaré que se
distorsione la informacion, se realizara la tahodlaananual quinaria de la siguiente
manera: se trabajara solamente con los cédigosaslevdriables y categorias, se
cuantificara las veces en que se repite la categlerios 72 cuestionarios anotando en
su correspondiente cédigo para finalmente poderabiiar con facilidad la frecuencia

gue se ha obtenido en cada aspecto.

Para analizar los datos seleccionaré el estddigie porcentajes que consiste en
establecer una relacion del porcentaje total ypdetentaje que haya obtenido cada
variable; los datos seran presentados de manentataltilizando cuadro resumen y

gréficos en barras para un mejor entendimiento.

Después de haber realizado la recopilacion y asales los datos se interpretara los
resultados, describiendo los mismos y dando a @rscsignificado en relacion de la
hipotesis para verificarla o rechazarla.



CAPITULO IV

4.  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para realizar la recoleccion de informacion se tibzado como instrumentos el
formulario de encuesta, el mismo que ha sido agica los 40 empleados y como
nuestra poblacion es finita, no se procede azaralh muestra. La encuesta aplicada a
clientes, consta de 10 preguntas.

Para la tabulacién de los resultados alcanzadba sailizado Excel hoja de célculo y
dicho resultado se detalla a continuacion.



ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES INTERNOS DE LA EMPRESA
ACEROSCENTER

PREGUNTA 1.- @lificacidon del servicio que ofrece la empi

TABLA N° 3
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 2 Encuestados %
Muy bueno 24 60%
Bueno 12 30%
Regular 4 10%
Total 40 100%
GRAFICO N°1

CALIFIQUE EL SERVICIO SERVICIO

10% OBueno

OMuy Bueno

ORegular

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgppACEROSCENTE!
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracién8 de mayo del 2010



Anéalisis

En la encuesta realizada a 40 personas y se hendeido que 24 personas que
representan el 60% considera que el servicio eadmientras que 12 personas que
equivalen el 30% dice que el servicio es muy bugnb personas que son el 10%
considera que es regular el servicio del almacén.

Interpretacion

El 60% de las personas manifiestan que el sergig®brinda el almacén es bueno,

porque tienen suficiente variedad de productos gatisfacer sus necesidades.



PREGUNTA 2.-Nivel educativi

TABLA N°4
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 3 encuestados %
Bachiller 25 62%
Superior 15 38%
Total 40 100%
GRAFICO N°2

NIVEL DE EDUCACION

Vendedor

i 30%

Bodeguero
70%

| OVendedor @Bodeguero |

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracion8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 62% de los enadestson bachilleres, el 38% tienen

una educacion de nivel superior.

Interpretacion

Segun los encuestados se puede dar cuenta que exigbrcentaje alto de personal que

son bachilleres, y solo una cantidad pequefia tisnanvel de educacion superior.



PREGUNTA 3.-¢Las funciones que desempefia en

coherencia con su formacion académnr

TABLA N°5

su puesto

deo guardan

Respuesta a la Clientes
pregunta 5 encuestados

Porcentaje
%

Si 12

30%

No 28

70%

Total 40

100%

GRAFICO N°4

TRABAJO

Si

i 30%

No
70%

| asi BNo |

FUNCIONES DEL PUESTO DE

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgppACEROSCENTE!

Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracién8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 30% de los enadestopinan que su puesto de
trabajo guarda coherencia con su formacion aca@éemiel 70% opina que no guarda

coherencia con su formacién académica.

Interpretacion

Como podemos observar un de los 40 trabajad@®&s, no tienen formacién
académica relacionada con el puesto que desempd@ationde se puede llegar a
deducir que este es el motivo por el cual existehas confusiones al momento de la

entrega de materiales a los clientes.



REGUNTA 4.-¢,Cuanto gana mensualmel

TABLA N°6
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 6 encuestados %
Hasta 200 doélares 0 0%
De 201 a 250 dolares 28 70%
De 251 a 300 doélares 0 0%
De 301 a 350 dolares 12 30%
De 351 en adelante 0 0%
Total 40 100%
GRAFICO N°5
PORCENTAJES

De 351 €N asta 200
adelante dolares

) 0%

De 301 a
350 dolares
30%
De 251 a 300
do(')%/res De 201 a 250
(1] \
dolares
70%
OHasta 200 dolares BDe 201 a 250 dolares  ODe 251 a 300 dolares

@De 301 a 350 dolares ODe 351 en adelante

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE!
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracién8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 70% de los enadestganan entre 200 y 250 dolares

mensuales, el 30% de los encuestados ganan eltye38D dolares mensuales.

Interpretacion

Como podemos observar un 70% de los trabajadares el sueldo basico, por lo que
se sienten desmotivados y consideran que se les mhfar una remuneracion justa
dependiendo del trabajo que desempeiian.



PREGUNTA 5.-¢Conoce usted si la empresa tiene ursupuesto

brindar Capacitacién alersonal?

TABLA N°7

asignado pe

Respuesta a la Clientes
pregunta 7 Encuestados

Porcentaje
%

Si 5

12%

No 35

88%

Total 40

100%

GRAFICO N°6

PRESUPUESTO PARA
CAPACITACION

Si
12%

No
88%

| asi ENo |

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|

Elaborado por: Priscila Magdalena Narvé

Fecha de elaboracion8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 12% de los enadestsi conocen que la empresa
tiene asignado un presupuesto para la Capacitaonentras que el 88% de los
encuestados desconocen, si la empresa tiene asigmadpresupuesto para la
Capacitacion del Personal.

Interpretacion
De acuerdo con la encuesta nos hemos dado cuentnda empresa, no les
comunican todos los beneficios que la instituceésduede brindar al formar parte de la

misma.



PREGUNTA 6.-Considera usted que capacitacion es:

TABLA N°8
Respuesta a la Clientes Porcentaje
Pregunta 8 encuestados %
Importante 40 100%
Perdida de tiempo 0 0%
No se debe dar
capacitacion 0 0%
Total 40 100%
GRAFICO N°7
CONSIDERA Ud. QUE LA CAPACITACION
ES
Compafieros
10% Ambos
Particulares
75%
OComparieros B Particulares OAmbos

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgppACEROSCENTE!
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva
Fecha de elaboracién8 de mayo del 2010



Analisis

En el grafico nos muestra que el 100% de los etedi@s opinan que es importante que

capaciten al personal.

Interpretacion
Como podemos observar todos los trabajadores @asidque la Capacitacion es
importante para su crecimiento intelectual y paransiyor productividad dentro de la

institucion.



PREGUNTA 7.- ;Segun el trabajo que desempefia, le gustaria rrexitsos d¢

capacitacion?

TABLA N°9
Respuesta a la Clientes Porcentaje
pregunta 9 encuestados %
Si 40 100%
No 0 0%
Total 40 100%
GRAFICO N°8

CURSOS DE CAPACITACION

Vendedor
30%

S

Bodeguero
70%

| BVendedor @Bodeguero |

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narvé

Fecha de elaboracion8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 100% de los etades si les gustaria recibir cursos

de Capacitacion.

Interpretacion

Por lo tanto los datos estadisticos demuestrantodies los empleados estan de acuerdo

con recibir cursos de capacitacion, para de esteraaar un mejor servicio al cliente.



PREGUNTA 8.- Estaria de acuerdo que sus instructores

TABLA N°10
Respuesta a la Clientes Porcentaje
Pregunta 10 encuestados %
Compaiieros 4 10%
Particulares 30 75%
Ambos 6 15%
Total 40 100%
GRAFICO N°9
TIPO DE INSTRUCTORES
Comparfieros Ambos
O 15%
Particulares
75%
OCompafieros B Particulares OAmbos

Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracion8 de mayo del 2010



Anéalisis

En el grafico nos muestra que el 10% de los enadestles gustaria que sus
instructores sean compafieros de trabajo, el 75%uUstaria que fueran instructores

particulares, y por dltimo el 15% les gustaria fuezgan ambos.

Interpretacion

Por lo tanto los datos estadisticos demuestraexjgte una gran mayoria de

empleados que solicitarian que los instructore$odeC ursos de Capacitacion sean

personas especializadas en este ambito.



4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez analizado e interpretado los datos se geoéesla verificacion de la hipotes,

con esto se podra saber si se acepta o se reahaipétesis nul.

Donde:

Ho: La implementacion de un Plan de Capacitacion al Persmalentas y odega,
no incrementaral volumen de ventas en la empresa “ACEROSTER” de la ciudad
de Ambato.

Hi: La implementacion de un plan dapactacion al Personal de Ventas odega, si
incrementaral volumen de ventas en la empresa “ACEROSCENT de la ciudade
de Ambato.

Formula:

(0 —E)?



En donde:
Fa: frecuenciasbservade
Fo: frecuencias esperac

Nivel de significancia: 59

Desarrollo:

TABLA N° 11 FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS TOTAL
MUY BUENA BUENA REGULAR
CAPACITACION 6 9 25 40
VENTAS 30 7 3 40
TOTAL 36 16 28 80

Gradogde libertad = (Renglon-1) (columna-1)

Gl=(r-1)(c-1)
Gl=(2-1)B3-1)
Gl=2=5.991

(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
N

fe=



TABLA N° 12 FRECUENCIAS ESPERADAS

CAPACITACION 18,0 8,0 14,0

VENTAS 18,0 8,0 14,0

Unavez obtenidas las frecuencias esperadas se apbiguiente formul;

2 _
X" = 24,89



GRAFICO N° 10

Significacion
o= 0.05
Area de rechazo de H,

AREA DE ACEPTACION

de hq
X% =24.€9
N
".'\.
H-\"'\-._.\_
X?%,=5.991
DECISION:

Elvalorde X;=5.991 < X, =27.59.

Por consiguiente se acepta la hipétesis alterndges, que la implementaciéon de un
Plan de Capacitacion al Personal de Ventas y Bodsgacrementara el volumen de
ventas en la empresa “ACEROSCENTER” de la ciudad Atebato, por lo cual se

rechaza la hipétesis nula.



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudia danpresa “Aceroscenter”, se

concluye lo siguiente:

» La mayoria del personal que trabaja en la empiies& testudios secundarios,

debido a los escasos recursos que no les pernitfdroar con sus estudios.

» La mayoria de los empleados no tienen formaci@démica relacionada con el

puesto que desempefian dentro de la empresa.



» Existe insatisfaccion por parte de los empleadws Sus remuneraciones, que

muchas veces no les alcanza para solventar ltssgded hogar.

» Los empleados desconocen que la empresa tieneesuppiesto designado para la

Capacitacion de todo el Personal que trabaja emdiaa.

» El personal que trabaja en la empresa considerégadqDapacitacion es importante,

ya que les ayuda a crecer en la vida profesional.

5.2 RECOMENDACIONES

> Capacitar a sus empleados, en el corte de nueseBadi del tol, manipulacion

de los materiales y servicio al cliente.

> Crear un sistema de remuneracion justa en todasdas de trabajo, y asi tener

equidad al momento de incentivar.

> Informar a los trabajadores los beneficios queetieral formar parte de la
empresa.

> Contratar personal calificado para capacitar adknnante a sus empleados.

> Realizar promociones y alianzas con los distribigdp para mantenerlos

incentivados a impulsar las ventas y que seannféaile transferibles a los clientes

finales.



> Diseflar un Plan de Capacitacion adecuado pafRerdonal de Ventas y
Bodega, a fin de que mejoren su rendimiento y estan motivados al realizar sus

actividades.



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Disefiar un Plan de Capacitacion para incremehtaslemen de ventas en la empresa
“ACEROCENTER” de la ciudad de Ambato.

Institucion Ejecutora: “ACEROCENTER” agencia Ambat

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y ertes

Ubicacién: Provincia de Tungurahua, Canton Amb&imdadela Espafia, Av. Quis-
Quis y Atahualpa.



Inicio: Julio 10 del 2010 Fin: Julio 10 del 2013

Equipo técnico responsable: Departamento diregtioperativo

Costo: USD 4.000 aproximadamente salvo error uiomis

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad la aplicacion de un plan de cageidn ha permitido a las empresas a
potencializar sus recursos detectar nuevas opdedes de mercado e incrementar sus

ventas.

Propuesta similar han sido implementadas en siréuMunicipio del Canton Salcedo,
en el afio 2009, tesis que reposa en la Bibliotegalad Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Amb#&boque ha permitido mejorar la

productividad del personal, para poder lograrlo idizado estrategias de capacitacion.

Por lo tanto la programacion de un curso de ctuaon ayuda a mejorar el desempefio
profesional de los empleados, ya que los instrastban superado las expectativas de
los clientes pues la metodologia aplicada es mepdiogrando mantener la atencion y

competencia de sus alumnos.

También se realiz6 un plan similar en la empres#@biliaria Negresa de la ciudad de
Ambato. Por consiguiente los programas como pamtsascial del plan son la
descripcion detallada de un conjunto de actividadesinstruccion - aprendizajes



tendientes a satisfacer las necesidades de cajpaecitie los trabajadores y que pueden
estar constituidos por temas, subtemas y/o médulos.

6.3JUSTIFICACION

La realizacion de la siguiente propuesta serviraachierramienta administrativa para
lograr incrementar el volumen de ventas de la esapfAceroscenter” de la ciudad de
Ambato.

Con la creacion de un Plan de Capacitacion se hogmalsar al trabajador para que
aporte su maxima eficiencia a la empresa. Este ggavera fortalecido ya que en la
empresa se considera al recuro huma como el elefiamdamental para el progreso

de la institucion.

Mediante este plan se busca constituir una orgeidiz plana en la que no exista
demasiados niveles jerarquicos para que existaxamanicacion directa, entre jefes y
subordinados para asi conseguir las metas quepersi empresa, pero sin olvidar los
objetivos que tienen los empleados para su sugergecofesional, ya que sin éllo no

existiria la empresa



6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Obijetivo General

Disefiar un Plan de Capacitacion para incremehtaslemen de ventas en la empresa
“ACEROCENTER” de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

Aplicar una encuesta al personal para detectardessidades reales de cada area.
Analiza las respuestas obtenidas e identificanézesidades mas importantes.

Coordinar con el area de ventas y bodega paraatiséplan.

Y V V V

Informar a los trabajadores que se va a disefiaPlan de Capacitacion para

mejorar la atencion al cliente y por ende incremeeah volumen de ventas.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Socio-cultural

Al disefiar el Plan de Capacitacion se tiene ptesaraspecto socio-cultural dado en el
viven los clientes internos de la empresa , corl@des hay que mantener buenas
relaciones ; la gerencia debe conocer el entoondelse desenvuelve ya que la cultura

es un factor muy importante al momento de realizgolan pues las diferencias



respecto al lenguaje , la estética , la religitas yvalores , la estructura social , y sus
preceptos son los que influyen en el comportamidatcada individuo.

Cada individuo es Unico en la sociedad por estodadiciones de vida y de trabajo son
percibidas de distinta manera, tomando en cuelta &gtores el plan esta
encaminando a cambiar y mejorar la planificaciotadentrega de materiales en la
empresa dado que cada individuo actla de acukndedio social en el cual se
desenvuelve , los incentivos no son aceptados méstaa manera por todos los

empleados

Organizacional

La estructura organizacional constituye un fadegran significacion en la
formulacién de planes porque indice directamente®trabajos; la floricola cuenta
con un organigrama estructural adecuadamenteldigta los departamentos el mismo
gue esta encabezado por la gerencia, da puestabdgottiene su responsable , la
seccion operativa es la encargada de la produceidta gerencia se toma las

decisiones que se ejecutara en toda la empresa .

Ambiental

En el plan no se deja de lado el entorno ambigatgue este afecta y condiciona la
vida de las personas o de una sociedad , ya qpezsginal interactia diariamente con el
medio ambiente , la vida esta determinada pomieara que existia entre seres

humanos y medio ambiente.
Equidad de género

La equidad de género es uno de los temas quedwbseapartar ya que esta dentro de
la sociedad hombres y mujeres tenemos los misnezloes, el plan de motivacién

contempla reconocimientos para ambos géneros asiese demuestra que en la



empresa no se hace distincion de género ya quehantbre como mujeres son
valiosos para el progreso de la institucion.

Financiero

La propuesta en el &mbito financiero es factiblgyala empresa destina una
determinada cantidad de dinero para otorgar lactiag#adn a los trabajadores pues se
considera a este desembolso como una inversiércgmo un gasto, dado que con
esto impulsa a los empleados a trabajar coniastue y a mejorar su desempefio el
cual se ve reflejado en la produccion y asi mdfsangresos en la empresa

Legal

La propuesta no tiene ninguna contraposicion osrestatus de la empresa ya que va
en mejora de la misma, el plan busca capacites adbajadores e incrementar el

volumen de ventas en la empresa.

6.5 FUNDAMENTACION CIENTIFICA_TECNICA

La Capacitacion es un proceso educacional de caracter estratégioccado de
manera organizada y sistémica, mediante el cupkmlonal adquiere o desarrolla
conocimientos y habilidades especificas relatiVéimbajo, y modifica sus actitudes
frente a aspectos de la organizacion, el puestd ambiente laboral. Como
componente del proceso de desarrollo de los ReziHisonanos, la capacitacion
implica por un lado, una sucesion definida de condes y etapas orientadas a
lograr la integracion del colaborador a su pueattayorganizacion, el incremento y
mantenimiento de su eficiencia, asi como su progmsonal y laboral en la
empresa. Y, por otro un conjunto de métodos tésnjaaecursos para el desarrollo
de los planes y la implantacion de acciones edpasifie la empresa para su normal

desarrollo. En tal sentido la capacitacion congtittactor importante para que el



colaborador brinde el mejor aporte en el puestgnasio, ya que es un proceso
constante que busca la eficiencia y la mayor prinddad en el desarrollo de sus
actividades, asi mismo contribuye a elevar el rareto, la moral y el ingenio

creativo del colaborador.

PLAN DE CAPACITACION

El plan de capacitacion del personal de venta®deda es un valioso documento
escrito que incluye una estructura de seis purdegbs; los cuales, son adaptados a las

necesidades de cada empresa u organizacion.

El alcance del plan de capacitacion puede ser areb afos, pero con revisiones

anuales.

En términos generales, el contenido del plan gaatacion, es el siguiente:

TIPOS, MODALIDADES Y NIVELES DE CAPACITACION

TIPOS DE CAPACITACION

CAPACITACION INDUCTIVA

Es aquella que se orienta a facilitar la integmraciél nuevo colaborador, en general

como a su ambiente de trabajo, en particular.



Normalmente se desarrolla como parte del procesBetkccion de Personal, pero
puede también realizarse previo a esta. En tal, @samrganizan programas de
capacitacion para postulantes y se selecciona a gles muestran mejor

aprovechamiento y mejores condiciones técnicasaddptacion.

CAPACITACION PREVENTIVA

Es aquella orientada a prever los cambios queaipen en el personal, toda vez
gue su desempefio puede variar con los afnos, suezasspueden deteriorarse y la

tecnologia hacer obsoletos sus conocimientos.

Esta tiene por objeto la preparacion del persoreh Eenfrentar con éxito la
adopcion de nuevas metodologia de trabajo, nuereltEgia o la utilizacion de
nuevos equipos, llevandose a cabo en estrechdodrelat proceso de desarrollo

empresarial.

CAPACITACION CORRECTIVA

Como su nombre lo indica, esta orientada a solacigproblemas de desempefio”.
En tal sentido, su fuente original de informaci@nla Evaluacion de Desempefio
realizada normal mente en la empresa, pero taniméestudios de diagndstico de
necesidades dirigidos a identificarlos y determmaales son factibles de solucion a

través de acciones de capacitacion.



CAPACITACION PARA EL DESARROLLO DE CARRERA

Estas actividades se asemejan a la capacitacivarpiea, con la diferencia de que
se orientan a facilitar que los colaboradores puedtaipar una serie de nuevas o
diferentes posiciones en la empresa, que impliqueyores exigencias Yy
responsabilidades.

Esta capacitacion tiene por objeto mantener o elevaroductividad presente de
los colaboradores, a la vez que los prepara parfaturo diferente a la situacion
actual en el que la empresa puede diversificarastigidades, cambiar el tipo de

puestos y con ello la pericia necesaria para desiéanios.

MODALIDADES DE CAPACITACION

Los tipos de capacitacion enunciados pueden ddsasea traves de las siguientes

modalidades:

FORMACION

Su propaosito es impartir conocimientos basicosnteidos a proporcionar una vision

general y amplia con relaciéon al contexto de deslemaiento.



ACTUALIZACION

Se orienta a proporcionar conocimientos y expeidnderivados de recientes

avances cientifico -tecnolégicos en una determiaatiaidad.

ESPECIALIZACION

Se orienta a la profundizacién y dominio de conoantos y experiencias o al

desarrollo de habilidades, respecto a una areentietela de actividad.

PERFECCIONAMIENTO

Se propone completar, ampliar o desarrollar el Inide conocimientos y
experiencias, a fin de potenciar el desempefio Keidnes técnicas, profesionales,

directivas o de gestion.

COMPLEMENTACION

Su propadsito es reforzar la formacion de un coladbor que maneja solo parte de
los conocimientos o habilidades demandados porusstp y requiere alcanzar el

nivel que este exige.



NIVELES DE CAPACITACION

Tanto en los tipos como en las modalidades, lacti@g#on puede darse en los

siguientes niveles:

NIVEL BASICO

Se orienta a personal que se inicia en el desem@efiona ocupacion o area

especifica en la Empresa.

Tiene por objeto proporcionar informacion, conoentos y habilidades esenciales

requeridos para el desempefio en la ocupacion.

NIVEL INTERMEDIO

Se orienta al personal que requiere profundizao@amentos y experiencias en una

ocupacion determinada o en un aspecto de ella.

Su objeto es ampliar conocimientos y perfeccioradilldlades con relacion a las

exigencias de especializacion y mejor desempeff@ @rupacion.



NIVEL AVANZADO

Se orienta a personal que requiere obtener unanvisiegral y profunda sobre un

area de actividad o un campo relacionado con esta.

Su objeto es preparar cuadros ocupacionales paesempefio de tareas de mayor

exigencia y responsabilidad dentro de la Empresa.

RECURSO HUMANO

Es el recurso mas valioso que posee la empresguiela que sea la concepcion en que
se vea a la persona, definitivamente sin ellas ned@ existir una empresa,

adicionalmente se requiere que se sientan compicaren la organizacion.

VOLUMEN DE VENTAS

MAXIMIZACION DE LAS VENTAS

“Un mayor volumen de ventas permitird reducir lastos unitarios y elevar los
beneficios a largo plazo por medio de un precio bags, suponiendo que el mercado es

sensible al precio”. (Cultural Ediciones, 1999).



DIRECCION DE VENTAS

“Es la actividad de Marketing responsable de lanifitacion, organizacion,
administracion, y control del sistema y personalelgas” (Cultural S.A, 2002).

Funciones:

» “Disefio e implantacion de la estrategia de ventas

» Direccién del equipo de ventas” (Cultural S.A, 2002

PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA

“Actividades promociénales que se realizan con lgétovo de facilitar la venta del
producto. Incluyen publicidad, anuncios en los psrtte venta, descuentos, ofertas, etc.
Otra acepcion de este término es la siguiente: 9 ¢mka acciones realizadas sobre el
producto una vez que este ha llegado al punto i@ vEor ejemplo, los escaparates, las
exposiciones dentro de la tienda, vitrinas, ofeda general cualquier iniciativa que
contribuya a presentar el producto de forma atteypara el publico”. (Cultural S.A,
2002).

PROCESO DE VENTA.

“Después de identificar a los clientes, los vendesloecogen informacién que aquellos
pueden utilizar durante la fase de busqueda. Empa €le separacion finaliza cuando los

vendedores han reunido toda la informacion quesitarepara realizar una exposicion



de ventas. También han suministrado a sus cliemi@smacion suficiente para
completar la busqueda de datos. Después de prépa@soena el vendedor debe realizar
una eficaz presentacion de ventas. La presentdeida inducir al candidato potencial a
comprender, creer y recordar el mensaje. Durant@résentacion y después, el
vendedor debe vigilar las reacciones del clierdentificar sus objeciones y ofrecer
informacion adicional que la supere”. (Pederso®5)9

VENTA DIRECTA.

“Incluye la exploraciéon, la  redaccionde  pedidos, la demostracion el
aumento de las ventas a los usuarios habitualésnhulacion exacta de los  precios y
las condiciones, y la adhesion a la politica yratodos de la empresa”. (Pederson,
1985).

VENTA INDIRECTA.

“Para los clientes, la compafiia es el vendedotatea del vendedor es mantenery

promover el buen nombre y la imagen empresari@Bdérson, 1985).

VENTA AL POR MAYOR

“Venta de bienes o servicios que se realiza a &iéisl 0 a quienes los adquieren para su
posterior reventa, con el objeto de obtener beosficEste tipo de ventas suele
realizarse en grandes cantidades, siendo tipit@sdeayoristas y fabricantes”. (Brunno
Pujol, 2000).



VENTAS AL POR MENOR.

“Las ventas al por menor son las que se realizanpkgueios comerciantes, que
efectlian sus compras en cantidades limitadas, lyaleen al publico consumidor en los

comercios mayoristas” (Cultural S.A, 2002).

VENTA DE AUTOSELECCION

“Uno de los tipos de venta en tiendas, que se aia& porque el consumidor busca él
mismo lo que desea adquirir, aunque puede sol&yada. Por ejemplo, en los grandes
almacenes, la venta de programas de juegos ponamdeesta estructurada como una
autoseleccion; Si un cliente necesita informaciday un dependiente disponible”.
(Brunno Pujol, 2000).

VENTA DE AUTOSERVICIO

“Tipo de venta en tiendas que se caracteriza padgjgeal consumidor toda accion de
compra. No existe apoyo por parte del personaladéehda, este sistema permite
reducir los costes de operacion, por ejemplo, & gnandes almacenes la seccion de

supermercado funciona a través de la venta desaw@io”. (Brunno Pujol, 2000).



VENTA EN TIENDAS

“La venta a través de tiendas a sufrido y estaesufo un cambio importante. El

abandono, por parte de la poblacién, del centdagsigrandes ciudades y el crecimiento
de la periferia, o la disminucion de la poblacigrieola, han hecho modificar los

habitos de compra. Contribuyen a ello también lariejon de otros métodos de

compra, como las grandes superficies, la ventacpoeo, etcétera”. (Brunno Pujol,

2000).

VENTA EXTENSIVA

“Tipo de venta que recurre a todos los canalesstakdicion, con el objetivo de hacer
llegar el producto a todos los mercados minorigtasbles. Esta opcion se combina con
la actividad de ventas en todos los segmentos detado que sean susceptibles de

responder a ella”. (Brunno Pujol, 2000).

VENTA AL CONTADO

“Operacion de compra y venta en la que se entregaroducto o servicio que es
pagado en el acto”. (Brunno Pujol, 2000).



VENTA A CREDITO

“Operacion de compraventa segun la cual la pamgpcadora fracciona en el tiempo el
pago de algun producto o servicio, satisfaciendejss del importe de la compra, el

pago de un interés que incrementa el precio ifligigrunno Pujol, 2000).

“Cuando las retribuciones del vendedor se bas&\eviienen total de ventas, es posible
que se manifieste la tendencia a realizar ventamgueletermina ganancias para la
empresa. La mayoria de las empresas ha reconosiedhecho, y ha modificado sus
planes de retribucion por las ventas de modo gqde e@ndedor este directamente
interesado con las ganancias de su zona. El vendedoecesita mucho tiempo para
comprender que las pérdidas originales en las deindabrables afectan las utilidades
de una zona. Los vendedores comprueban que esnbgegio omitir las ventas a los

malos pagadores, cuando se pierde una venta, leesangacrifica la posible utilidad de

la venta. Pero cuando se vende a un mal pagadempaesa puede perder no solo la
utilidad de la venta si no también el costo de Ipductos entregados al cliente”.

(Pederson, 1985).

VENTA A PLAZOS

“Adquisicion de productos o servicios mediante relc€ionamiento del precio en el
tiempo, junto con un recargo que se pagara poifetidiento del pago”. (Brunno
Pujol, 2000).



VENTA DE DESCUENTO

“Venta en una clase especial de establecimientasristas que se caracteriza por sus
precios (y margenes comerciales) reducidos, calidahlicida y escasos servicios
adicionales a los compradores. Este término tanmi€ade implicar un precio especial,
fijado a los compradores que adquieren un elevadoero de unidades”. (Brunno
Pujol, 2000).

VENTA INICIAL

“Término que define la primera ocasion en que umsumidor adquiere un bien. Es de
interés para el profesional del marketing porqueteeria, lo mas dificil es romper las
barreras para la primera compra. A partir de esteemto, los esfuerzos promocionales
deben dirigirse a inducir sucesivas compras”. (BauRujol, 2000).

VENTA POR CATALOGO

“Venta en la que el comprador potencial basa sisidecen una revista o catédlogo en
donde aparecen fotos de los productos, preciosgrigeiones. El pedido se hace por
correo, por teléfono o en las propias oficinas alerhpresa de venta, recibiéndose la

mercancia por cualquiera de las formas expuegtsltural S.A, 2002).

VENTA POR TELEVISION

“La venta por television consiste en la presentadié articulos de todo tipo, precisando

sus caracteristicas técnicas, material del quen dstéhos, utilidad para el usuario y



precio, con el objeto de que los televidentes agnidichos productos con sélo marcar
un namero de teléfono”. (Brunno Pujol, 2000).

VENTA PERSONAL

“Forma de venta en la que existe una relacion @irentre comprador y vendedor. Es
una herramienta efectiva para crear preferenciasyicciones y acciones en los
compradores, debido a varias razones: envuelve ralaion inmediata, viva e
interactiva entre dos 0 mas personas; permitevaualtodo tipo de relaciones e influye
en la respuesta del comprador mediante el sentinéet mismo de tener algun tipo de
obligacion por haber escuchado al vendedor”. (BouPajol, 2000).

Funciones:

“Informar
Persuadir
Desarrollar actitudes favorables ante el producto

Prestar servicio

vV V V VYV V

Captar y transmitir informacion a la empresa”. (Gl S.A, 2002).



IMPORTANCIA DE LA VENTA PERSONAL

“La venta personal es una comunicacién personahfbemacion para persuadir al
posible consumidor a que compre algo: un produstcservicio, una idea u otra cosa.
Esto contrasta con la comunicacion masiva e impaisie la publicidad, la promocion
de ventas y otras herramientas promocionales. Erpamcion con estas herramientas
promocibénale, la venta personal tiene la ventajsedends flexible en su operacién. Los
vendedores pueden preparar sus presentacionestds de manera que se ajusten a las
necesidades y al comportamiento de cada clientem@d, pueden ver la reaccion del
cliente ante un enfoque de ventas en particulascghlos ajustes necesarios sobre la
marcha”. (Stanton W, 1990).

EL PROCESO ESTRATEGICO DE LA VENTA PERSONAL

“El proceso de la venta personal puede consideraraesecuencia logica de acciones
que realiza un vendedor en su trato con el cliédgeespera que, si todo marcha bien,
este proceso provoque la accion deseada del clferubmine con un seguimiento para
garantizar la satisfaccién de él. Pero, en alguas®s, esa accion puede consistir en
que el cliente realice un poco publicidad, exhib@reducto o reduzca el precio del
mismao”. (Stanton W, 1990).

PROMOCION DE VENTAS

“Consiste en un conjunto de instrumentos de ingesfigeneralmente a corto plazo,
disefiados para estimular rapidamente, y/o en nmagdida, la compra de determinados

productos o servicios por los consumidores o losecoiantes”. (Kotler P, 2000).



PLAN DE CAPACITACION

EL plan de motivacién que se disefia para la erapr@stara con los siguientes pasos :

OBJETIVOS
)
POLITICAS
METAsl
|
PROGRAMAS w
)
RECURSOS
)

PRESUPUESTO




6.6 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

El Plan de Capacitacion se ejecutara de la siguite manera:

OBJETIVOS

General

% Capacitar al personal de Ventas y Bodega, a tdeésirsos de ventas y corte de
nuevos disefos en tol, con el propdsito de incnéanel volumen de ventas en la

empresa Aceroscenter de la ciudad de Ambato dueaafeo 2011.

Especifico

% Conocer el grado de conocimiento de cada trabajadolucrado en la
Capacitacion.

% Contratar personal calificado en el area a capacita

% Convocar al personal de ventas y bodega para ladiapion.

“ Realizar talleres practicos para un mejor aprejaliza

+«+ Motivar al personal que interviene en los talleres.

% Comunicar el lugar y la fecha en el que se realilzs talleres.

POLITICAS

+«+ Dar a conocer el plan a todo el personal.
% El tiempo de duracion del plan es de 6 meses.

% La Capacitacion se brindara en el area de veraslgga.



X/
L X4

METAS

Las metas que se pretende alcanzar en este PGapdeitacion son las

siguientes:

Incrementar la productividad de los trabajadoresre80% en el primer afio de

ejecucion.

Elevar el nivel de conocimiento del personal detsgly Bodega, lo cual se vera

reflejado en sus actividades diarias.

Incrementar sus ventas en un 10% para el perield20d 1.

Acrecentar el margen de utilidad en 5% con respagberiodo del 2010.



PARTICIPACION EN EL MERCADO DE LA EMPRESA
ACEROSCENTER EN EL ANO 201C

GRAFICO N°11

M DIPAC
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Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresACEROSCENTE!
Elaborado por: Priscila Magdalena Narvé

Fecha de elaboracion7 de enero del 2011

“Aceroscenter’es una deas empresas que tiene mayor participacion en alauer ye
gue ademéade comercializar materiales para la construccigretalmecanica, brinc
servicios adicionales de doblado, corte y trazadtod También cuenta con el servi

de transporte terrestre a nivel nacional, paramacdidad de sus client



CRECIMIENTODEL SECTOR DE FERRETERIAS EN LOS DOS ULTIMOS AN

GRAFICO N°12
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Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narvé
Fecha de elaboracion7 de enero del 2011

Ambato siempre se Fdestacado por su activo comercio, su gente sietrgdvajador:
se ha caracterizado por su afan de lucha sobrepmdsu constanci En la ciudad de
Ambato existen34 empresas de ferreteria y material de constm, de donde se
precisa que el comerciferretero ha registrado un promedio de crecimiemoentas
del 7,93% entre 2004 y 2009, destacandose el imcrEmen este Ultimo afio q
ascendio al 8,2%, lo cual demuestra el dinamisrheeat#or para la economia del p



CRECIMIENTO DE LASVENTAS DE LA EMPRESA ACEROSCENTER
EN LOS DOS ULTIMOS ANOS

GRAFICO °13
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Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgpACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narvé
Fecha de elaboracion7 de enero del 2011

La empresa ha teniun crecimiento en sus ventas de $144,000.00 cpectsal afi
2009, esto nos quiere decir que la empresa tiepeamedio de crecimiento de ¢

cada afio.



CRECIMIENTO DEL SECTOR FERRETORO Y ACEROSCENTER

GRAFICO N° 14
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Fuente: Encuesta dirigida a los clientes internos de laresgppACEROSCENTE|
Elaborado por: Priscila Magdalena Narva

Fecha de elaboracion7 de enero del 2011

La empresa “Aceroscent,, espera incrementar swgntas en ul0% en este afio. De
esta manera se lograra mantener un equilibrio €nexutas con el sector ferretePara
lograr esta meta $mplantaa unPlan de Capacitacion para persore Ventas y
Bodegagen el cual se dictara curso de técnicas de vesgascio al clientey talleres

practicos de corte de nuevos disefios e



PROGRAMA

El programa que se llevara a cabo se describesgueente tabla:

PROGRAMA ACTIVIDAES TIEMPO LUGAR PESPONSABLES
CONTRATAR Seleccionar un  adecuadd5 de abril del 2011 En el Secap Dpto. de RR.HH
A LOS INSTRUCTORES| instructor para capacitar al

personal

Informarle las &reas, el numero
y que tiempo durara en J|a

capacitacion.

1°2)

Negociacion con lo
instructores y fijacion de su

contrato.




PROGRAMAS ACTIVIDADES TIEMPO LUGAR RESPONSABLES
INFORMACION A LOS| Transcribir en una hoja e¢lDel 20 de abril al 7 delnstalaciones de laDpto. RR. HH
TRABAJADORES desarrollo del la duracion demarzo del 2011. empresa
plan de capacitacion.
Pegar en la tabla de los datos
informativos lo  siguiente
informacion :
Lugar de la Capacitacion Instalaciones de la
empresa
Fecha de la Capacitacién. | Del 7 de mayo al 20 delnstalaciones de la
marzo del 2011 empresa
Areas a capacitar el de ventas
y bodega




PROGRAMA ACTIVIDADES TIEMPO LUGAR RESPONSABLES
CAPACITAR AL | Dialogo de Los temas @/ de mayo del 2011 | Instalaciones de laDpto. RR. HH
PERSONAL tratarse en la capacitaciéon con empresa

los trabajadores.
VENTAS Técnicas de venta Instalaciones de la

CORTES DE NUEVOS
DISENOS EN TOL

Servicio al cliente

Taller Préctica de cortes ¢déd2 de mayo del 2011.

nuevos disefos en todo fti

de tol.

Practica de cada uno de |

trabajadores.

DO

0%9 de mayo del 2011

empresa

Instalaciones de |

empresa

Instalaciones de |

empresa

alnstructores 'y Dpto,
RR. HH

alnstructores y Dpto,
RR. HH




COORDINACION EN LA
ENTREGA DE
MATERIALES

MOTIVACION A LOS
TRABAJADORES

Planificacibn de entrega ¢

materiales.

€0 de mayo del 2011

Agradecimiento por su20 de mayo del 2011

participacion.

Charlas de motivacion.

Agradecimiento por su lealtag

Muestra de afecto

20 de mayo del 2011

Todos los meses

Instalaciones de |

empresa

alnstructores y Dpto,
RR. HH

Directivos

Directivos




RECURSOS

Los recursos que se necesita para llevar a cabqesgrama de capacitacion con el

cual se incrementara el volumen de ventas.

RECURSO HUMANO

Jefe de personal
Directivos
Secretaria

Técnicos en mecanica industrial
RECURSOS MATERIALES
Computadora

Utiles de oficina

Notas

RECURSOS FINANCIEROS

La presente propuesta sera financiada por la emy@giue la misma cuenta con un
presupuesto para estas actividades.



PRESUPUESTO DE LA CAPACITACION

Recursos propios $4000

Humanos

Técnico para realizar

capacitaciones $ 1000,00
Alimentacion $ 1800,00
Equipo de computo $ 200,00

Materiales a utilizarse (hojas,

carpetas, lapiz,

borradores,folletos etc.) $ 500,00
$ 200,00

Otros

Certificados

Imprevistos $ 200,00

TOTAL GASTOS $3900,00

Fuente “Aceroscenter”
Elaborado por: Priscila Narvaez
Fecha:6 de octubre del 2010



6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA
La empresa Aceroscenter cuenta con una estrugtgamizacional la misma que se

encargara de administrar la propuesta.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENCIA

—

SECRETARIA

DPTO RRHH ] DPTO

DECOMERCIALIZACION

BODEGA 1 VENTAS

Fuente “Aceroscenter”
Elaborado por: Priscila Narvaez
Fecha: 6 de octubre del 2010



REFERENCIA

ELABORADO
POR

FECHA

Linea de autoridad

Linea auxiliar

Priscila Narvéez

6 octubre del 2010

6.9PREVISION DE LA EVALUACION

El plan de monitoreo y evaluacion de la propuestapgermitira tomar decisiones

oportunas que permitan mejorar la capacitacioengargado de evaluar sera la

gerencia conjuntamente con el departamento desexzhumanos.




INICIATIVA ACTIVIDADES FECHAS RESPONSABLES
Encuesta de 1.- Elaboracion la 1 de junio del Dpto. RR.HH
satisfaccion encuesta 2011

2.- Ejecucion de &l 2 de junio del
encuesta 2011
3.- Analisis y 3y 6 de
presentacion de lo junio del
resultados de la 2011
gerencia
Revision de los Revision del Del 4 al 8 de julio Dpto. RR.HH

estandares de registro de del 2011

rendimiento desempenio

Seguimiento del
cumplimiento del

Plan

1.- Visita a la
empresa
2.- Diadlogo con los
empleados.

Cada tres meses

Priscila Narvae

Revision de la

fuerza laboral

Comparacion de I3
némina de los
trabajadores de la
empresa de los 6

ultimos meses

Del5al 9 de
septiembre del
2011

Dpto. RR.HH

Fuente “Aceroscenter”

Elaborado por: Priscila Narvaez
Fecha:6 de octubre del 2010
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4.4 ANEXOS

Croquis de la ubicacion de la empresa “Acerosceénter

Cuestionario para el personal de venas y bodega.

Productos que ofrece la empresa.









ANEXO N.-2

Listado de los clientes fijos de la empresa “ACEREBSTER” de la ciudad de

Ambato.
Cevallos y Manuela
AMBATO |[ALMACEN EL HIERRO | Caifiizares 282277Q
AMBATO |[ARCOS MENTOR PANAM SUR KM 10 1/2 2442029
AMBATO |ARTURO OLIVO AV ATAHUALPA KM 1 1/2 |284185(Q
CONST 1 CARLOS
AMBATO |HUMBERTO GALARZA |Cevallos 0678 y Ayllon 2823856
CARROCERIAS
METALICAS PATRICIO |Av. Jose Peralta Km2 via
AMBATO | CEPEDA Guaranda 2841117
AMBATO |CAVIMAR Av Bolivariana y Victor Hugq 2850669
CEPEDA CIA. Av. Jose Peralta y Man.
AMBATO | COMPANIA LIMITADA | Saenz 2846451
CHISAGUANO FLORES [RUMIPAMBA JUNTO A LA
AMBATO | JORGE UNIVERSIDAD 2729228
AV 12 DE NOV 10-75 Y
AMBATO [DEMACO ESPEJO 2421514
DIEGO MIRANDA Huachi Chico frente a la
AMBATO |[ESCOBAR lglesia
AMBATO | ECUAMATRIZ Panamericana Norte Km 6 | 2855460
AMBATO |[ECUATRAN Sta Rosa via Guaranda 2754188
EFRAIN CASTRO
AMBATO | PAZMINO Panam norte Km 8
ELECTRO METAL Av Amazonas y calle rosa
AMBATO | MECANICA ALHICE blanca 2850658




ESCOBAR ORTIZ CESAR

Huachi Chico Via Guaranda

AMBATO |GENARO km 1 2841114
GALARZA PONCE Gonzalez Suarez 0302 y
AMBATO |FABIOLA CATHERINE |Bolivar 2821938
AMBATO |CARROCERIAS IMCE Panamericana Norte Km 1 12521667
TORRES GALO ING - El Espectador s/n y Roberto
AMBATO | CONMET Andrade 2842409
Av. Las Américas y Gonzale
AMBATO |[INSTRUEQUIPOS Suarez 2826052
VILLACIS CUMANDA AV JOSE PERALTAY
AMBATO [FLOR MANUELITA SAENS 2843295
Huachi el Belén sector el
AMBATO [ MUEBLES EL SOL Bosque 2442239
NELSON ESPIN ACOSTA Abelardo Moncayo y Jose
AMBATO |- MAQUINARIAS ESPIN |Peralta Via a Guaranda Km| 2843220
PEDRO ANTONIO Av los Andes y Tomas
CARDENAS ISRAEL Sevilla # 20 casa verde 2
AMBATO | TALLER pisos 2424591
AMBATO [PICOSA CIA LTDA Via a Guaranda Km 1 2846460
AMBATO |AGUILAR ENRIQUE Cdla Presidencial 2852186
AMBATO | MARJAN MARTIC 13 de Abril y Carchi
AMBATO | MAYORGA JOSE Bolivar y Unidad Nacional
AMBATO |VILLACRES SIGIFREDO | Panamericana Norte Km 1 1
AMBATO | MUEBLES WILLIAMS
METAL MUEBLERIA
AMBATO |ALDAS
PEDRO ANTONIO Av los Andes y Tomas
CARDENAS ISRAEL Sevilla # 20 casa verde 2
AMBATO | TALLER pisos
AMBATO |AGUILAR ENRIQUE Cdla Presidencial
AV LOS ATIS Y RIO
ALAJUA CDLA NVO
AMBATO | SEMAICA AMBATO

AMBATO

TORRES TORRES

EDGAR NAPOLEON




ALTECMATRIZ

JACOME CRUZ LUIS
AMBATO |ANTONIO

FERRETERIA MUSHUC
WASI LUIS ALFONSO | Av Circunvalacion y los
AMBATO [CHANGO Chasquis

GALARZA PONCE Gonzalez Suarez 0302 y
AMBATO |FABIOLA CATHERINE |Bolivar

GRUPO FERRETERO

AMBATO |CHIMG Av. Los Capulies y la Delicia

AMBATO |[LESA Montalvo # 20 - Patate
LUCERO ROMERO

AMBATO |EDITA Los Incas y Pichincha

MORALES BORJA RENE| Tarqui y Antonia Vela
AMBATO |ING. Latacunga




ANEXO N.3

Cuestionario para el personal de ventas y bodega
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N.- 1
ENCUESTA SOBRE LA FALTA DE CAPACITACION AL PERSONADE
VENTAS Y BODEGA DE LA EMPRESA “ACEROSCENTER”

OBJETIVO:

Identificar porque se da la falta de capacitacibpessonal de ventas y bodega de la
empresa “ACEROSCENTER”, en cuanto al puesto deagpabremuneracion y

funciones en relacion con su formacion académicaa ppromover cursos de

capacitacion y mejorar el desempefio del personal.

INSTRUCCIONES:

Distinguido amigo:

Lea detenidamente la pregunta y responda con lamsayceridad posible.

Se ha iniciado un proceso de investigacién al paisde ventas y bodega, con el
propésito de dar solucion al problema que se ptaseren la
empresa’ACEROSCENTER” agencia Ambato.

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién

1. Genero

1.1Masculino [ ]
[ ]

1.2Femenino



. Estado civil

. Nivel educativo

2.1Soltero
2.2Casado
2.3Viudo
2.4Divorciado
2.5Union libre

3.1Bachiller

3.2Superior

. ¢ Qué puesto ocupa en la empresa?
4.1Vendedor

4.2 Bodeguero

0 Oo gbd b

. ¢Las funciones que desempefa en su puesto detgalaafan coherencia con
su formacién académica?
5.1Si

5.2No

. ¢ Cuanto gana mensualmente?
6.1 Hasta 200 ddlares

6.2 De 201 a 250 délares

6.3 De 251 a 300 délares

6.4 De 301 a 350 ddlares

6.5 de 351 en adelante

Jooog Ui

. ¢, Conoce usted si la empresa tiene un presupuégta@s para brindar

Capacitacion al Personal?

7.1Si ]
7.2No [ ]
. Considera usted que la Capacitacion es:
8.1Importante [ ]
8.2 Pérdida de tiempo [ ]
8.3No se debe dar capacitacion ]

. ¢segun el trabajo que desempeifia, le gustariarregibos de Capacitacion?



9.1Si (]
9.2 No (]
10. Estaria de acuerdo que sus instructores sean:
10.1 Compaiieros [ ]
10.2 Particulares ]
10.3 Ambos ]

11. ; Estaria dispuesto a emplear parte de su tiempera fiel horario de trabajo
para poder recibir la Capacitacion?
111 Si [ ]
11.2 No ]



ANEXO N.-4

Marco muestral de los clientes fijos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N.- 2
ENCUESTA SOBRE LA FALTA DE CAPACITACION AL PERSONADE
VENTAS Y BODEGA Y SU INCIDENCIA EN EL VOLUMEN DE VERTAS DE LA
EMPRESA “ACEROSCENTER”

OBJETIVO:.

Identificar las necesidades del los clientes fijiesla empresa “ACEROSCENTER”
agencia Ambato, en cuanto a las compras que real&atencion que reciben, el precio
de los materiales , para de esta manera satisémcexigencias de los clientes.
INSTRUCCIONES:

Distinguido amigo:

Lea detenidamente la pregunta y responda con lamsayceridad posible.

Se ha iniciado un proceso de investigacion a lestes fijos, con el propdsito de dar
solucion al problema que se presenta en la empAaG&EROSCENTER” agencia
Ambato

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién

1. Genero
1.1 Masculino
1.2Femenino
2. Estado civil
2.1Soltero

U0 U



2.2Casado

2.3Viudo [ ]
2.4 Divorciado ]
2.5Union libre L]

. ¢ Considera Ud. que el servicio que brinda la esapaémomento de realizar

sus compras es?:

3.1Excelente —
3.2Muy buena [ ]
3.3Buena [ ]
3.4Mala ]
. ¢Esta de acuerdo con el servicio que se le bahd&nte?
4.1Si ]
4.2 No (]

. ¢Cree Ud. que se debe capacitar al personal teswebodega para que reciba

un mejor servicio?

5.1Si (]
5.2 No (]

. ¢, Qué tipo de materiales compra en la empresa?
6.1Para la construccion ]
6.2 Para metalmecanica [ ]

. ¢ Realiza la empresa promociones?
7.1Si (]
7.2No ]

. ¢Cumple la empresa con los pedidos que Ud. r@aliza

8.1Si ]
8.2No [ ]

. ¢ Considera usted que la demanda de los mateayizdesfrece la empresa

“Aceroscenter” se pueda incrementar?

9.1Si ]
9.2 No ]



10. ¢ Cree usted que la empresa cumple con su lema&idPastos, medidas

exactas”?

10.1 Si ]

10.2  No ]

Fecha de aplicacidn de laencuesta:............ccooeiiii i i e



ANEXO N.-5

MATERIALES QUE OFRECE LA EMPRESA

Productos para la
Construccidn

SO tAbeiDE X0V pm,
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