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RESUMEN

El presente proyecto se refiere al analisis para mejorara la productividad del talento
humano en la empresa de electrodomésticos Marcimex S.A de la ciudad de Milagro,
e incrementar su desempefio, dando beneficios econdOmicos y mejoramiento en el

estilo de vida.

Las exigencias del nuevo panorama competitivo hacen necesario que los
administradores o duefios de empresas comerciales de electrodomeésticos piensen
en emplear técnicas y estrategias que contribuya a fortalecer el autoestima del
personal, mejorar el nivel de vida, establecer niveles de competitividad con el

talento humano, aumentando ganancias y rentabilidad a la empresa.

La administracién ayudara a conseguir las metas, tiene que asegurarse que todo
funcione, logrando la satisfaccion de los clientes, reflejada en el desempefio de los

empleados.

Para nuestro proyecto hemos tomado la estrategia del coaching como una forma
sistematica de adiestramiento en el trabajo, el mismo que esti provisto por un
profesional o compariero de trabajo.

Con esta estrategia buscamos que el talento humano desarrolle habilidades de
comunicacion y pueda resolver los problemas laborales que se presentan en el dia a
dia.

Nuestra propuesta es que el personal se adapte a cambios de manera eficiente y
eficaz, movilizando los valores centrales y el compromiso del personal, haciendo
fuerte la comunicacion entre las personas, induciendo a alcanzar objetivos e

impulsdndolos a una estructura mental de mejora continua.
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ABSTRACT

This project concerns the analysis to improve the productivity of human resources in
the appliance company Marcimex SA City Miracle, and increase its performance,

providing economic benefits and improvement in lifestyle.

The new competitive landscape requirements make it necessary for managers or
business owners think appliances commercial use techniques and strategies that will
build self-esteem of staff, improve living standards, establish levels of
competitiveness with the human talent, increasing profit and profitability to the

company.

The administration would help achieve the goals, you must ensure that everything
works, achieving customer satisfaction, reflected in the performance of employees.

For our project we have taken the strategy of coaching as a systematic training on
the job, the same as is provided by a professional or colleague.

With this strategy we want the human talent develops communication skills and be
able to resolve the labor problems that arise in day to day.

Our proposal is that the staff to adapt to changes efficiently and effectively, mobilizing

the core values and commitment of staff, with strong communication between people,

leading to goals and leading them to a mindset of continuous improvement.
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INTRODUCCION

Las empresas comerciales que prestan diferentes servicios a los ciudadanos de
nuestro pais, lo han realizado de forma ineficiente tanto en su estructura fisica,
técnica y organizacional, en su mayoria han causado malestar a quienes utilizan

Sus servicios.

Las empresas comerciales deben brindar servicios eficientes, oportunos; cumpliendo
para ello con los procesos de las diferentes areas que atienden en el dia a dia al

usuario, enfrentandose a los cambios que exige el entorno.

Es importante emprender cambios y ser parte de ellos, por esta razon, se debe
realizar un “Andlisis para mejorar la productividad del Talento Humano y cumplir los

objetivos empresariales.

La empresa Marcimex de la ciudad de Milagro debe estar acorde a los cambios y
exigencias del mercado en lo referente a la capacitacion del talento humano,
mejorando  los indices de eficiencia que inducen al desarrollo de la cultura
organizacional fuertemente orientada a la satisfaccion del cliente y la comunidad

milagrefa.

Nuestro objetivo es recomendar que se trabaje por el desarrollo profesional del
Talento Humano, consideramos que la gestion del conocimiento abre las puertas a
las organizaciones del siglo XXI al romper paradigmas establecidos acerca de la

utilizacion de los recursos humanos.

Brindar a la organizacién los elementos conceptuales, metodologicos y latitudinales
relacionados con la gestion de los procesos de formacion, mantenimiento y

comportamiento humano.

La investigacidn cuenta con un enfoque practico porque la realiza dentro de la
agencia determinando los medios necesarios para el fortalecimiento del desempefio

y competencias del personal.



El objetivo de este proyecto es potenciar a los empleados a través de la
capacitacion y sus competencias utilizando la estrategia del COACHING que busca
construir habilidades como comunicacion, resolucion de problemas, trabajo en

equipo.

Estrategia utilizada con frecuencia para mejorar caracteristicas personales como
impacto o asertividad, el uso consciente y planificado del recurso interno que poseen

las organizaciones cultivando e incrementado la captacion del talento.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Problematizacion: Origen y descripcion del problema
Nuestro analisis esta enfocado en el almacén de venta de electrodomeésticos
Marcimex de la ciudad de Milagro, ubicado en las Calles Garcia Moreno 1018
y Eloy Alfaro.
Esta empresa tiene desarrollandose en la ciudad desde el 27 de Octubre del
afio 2007. Cuenta con nueve colaboradores, una cajera, cuatro vendedores, un

bodeguero, dos cobradores y un administrador de la agencia.

La problematica se origina por:

e Posibles falencias en el disefio y perfil del puesto, que estas no estén
alineados correctamente con lo que requiere el cargo, o que la persona
gue esta desempefnando esa funcion no sea la indicada.

e Los modelos de evaluaciones de desempefio no estén actualizados con las
nuevas competencias que existen en el mercado, con referente a su
recurso humano, y que estos a su vez no son aplicados de una forma
periodica a su personal.

e Falta de capacitacion al personal, esto hace que el personal de la empresa
se estanque es sus funciones y no se permita desarrollar mejor sus
habilidades.

e Falta de incentivos al personal de ventas

Estas causas provocaran gue existan:



1.1.2

e Frecuentes permisos para evadir responsabilidades en sus funciones
laborales, por no encontrarse capacitado para desempefiar correctamente
su trabajo.

e Deficiencia en el rendimiento del personal, por ende baja productividad del
mismo dentro de la empresa.

e Determinamos de manera puntual que se requiere de planes de
capacitaciones para los empleados Marcimex de la ciudad de Milagro,
puntualizando las necesidades de cada area, para con ello dar un aporte al
crecimiento profesional y mejoras en su rendimiento laboral.

e Conflictos laborales en las funciones que no pueden enfocar.

e Pérdida de clientes por no saber como tratarlos de acuerdo a sus
necesidades.

e Perdida de la imagen de la empresa.

e El control del prondstico o soluciones que avecinamos encontramos:

¢ Incrementar su autoestima y realizar evaluaciones de desempefio.

e Capacitacion del personal

e Incentivos y reconocimientos al personal

e Mejorar la atencién al cliente ya que nos demos a conocer por la atencion

acertada que brindamos.

Delimitacion del problema.

La presente investigacion se realizara en Ecuador, Regién Costa, de la
Provincia del Guayas, especificamente en la ciudad de Milagro en el sector
comercial de la empresa “MARCIMEX S.A".

El tiempo en que vamos a obtener la informacion va ser de 2 afios anteriores,
para analizar cada afio de crecimiento también se obtendra informacion del
personal, de ventas del almacén de Marcimex en Milagro.

El Plan Investigativo serd basado en afos atras (2009-2010), con
metodologias para mejorar el resultado de nuestro estudio.

El universo de la investigacion esta compuesto o direccionado a la Ciudad de
Milagro, al personal de la empresa Marcimex S.A. Con un total de
colaboradores de 10 personas.



1.1.3

1.14

1.15

1.2

Formulacién del problema
¢,Como incide el desempefio laboral del talento humano en las ventas de la

empresa comercial Marcimex de la ciudad de Milagro?

Sistematizacion del Problema
¢,De qué manera afecta al desempefio del personal, la carencia de disefio de

perfiles de puestos de trabajo?

¢,Como afecta la falta de capacitacion al desarrollo de las funciones del

Personal de la Agencia Marcimex Milagro?

¢De qué manera afecta a la productividad del talento humano el

incumplimiento de las cuotas de ventas?

Determinacion del Tema
“Analisis para mejorar la productividad del Talento Humano en la empresa de

electrodomeésticos Marcimex S.A de la ciudad de Milagro”

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Identificar la incidencia del desempefio laboral del talento humano, en las
ventas de la empresa comercial Marcimex de la ciudad de Milagro, mediante
encuestas encaminadas a obtener el desarrollo profesional y laboral a través
de su productividad.

1.2.2 Objetivos especificos
Definir la manera en que el desempefio del personal se ve afectado por la
carencia de disefio de perfiles de puestos de trabajo.

Establecer como afecta la falta de capacitacién al desarrollo de las funciones

del Personal de la Agencia Marcimex Milagro.



1.3

Describir la manera en que la productividad del talento humano se ve afectada

por el incumplimiento de las cuotas de ventas

JUSTIFICACION

1.3.1 Justificacién de la investigacion

El perfeccionamiento del mundo de los negocios, el aumento de la tecnologia,
la electronica que se dan diariamente a nivel industrial y empresarial, la
globalizacion, tanto en los aspectos de gestion, productivos y de control en la
diversas actividades econdmicas hacen necesaria la constante capacitacion en
el area de direccién empresarial.

La permanente aparicion de nuevos productos y el desarrollo del mercado, nos
lleva a la necesidad de estar en constante evolucién para poder reaccionar de
una manera rapida y eficaz, con la finalidad de no ser apartados del mercado
por la competencia o por la falta de variedad de productos.

En vista de la participacion de grandes cadenas de ventas de
electrodomeésticos creemos que la ciudad de Milagro es altamente competitiva
para el desarrollo de la linea de electrodomésticos, hay un buen mercado en el
gue se puede ingresar con nuevas promociones y brindar desarrollo a las
familias milagreinas.

Para lo cual decidimos formar parte de este mercado y competir con las otras
cadenas que expendio de electrodomésticos, nuestra meta es ser una
empresa lider en el mercado de Milagro, y que el cliente siempre nos tenga
como la primera opcién para la compra.

La presente investigacion busca, la aplicacion de diferentes teorias, estrategias
a través de conceptos fundamentales como: Evaluacidn de Desemperio,
Capacitacion Laboral, Analisis y Disefios de Puesto, Administracién de
Recurso Humanos, encontrando asi explicaciones a problemas internos como,
(fallas en el disefio de puestos, falta de capacitacion al personal y de
evaluaciones de desempefio, etc.) que afectan de una manera directa al
desarrollo profesional y a la productividad de la Empresa.

Porque lo vamos hacer y como vamos a contribuir con la empresa privada



Ademas contribuimos con la sociedad al tener personas con una mejor
preparacion y conocimiento de los productos para asi ser mejor atendidos y

adquirir productos que contribuyan a satisfacer la necesidad.

Para esto haremos encuestas de las mejoras que desean los clientes,
entrevistas y aplicaremos métodos de observacién para el desarrollo de los
planes de capacitacion. Ya que consideramos que con una buena atencion al
cliente, mejora capacitacion por parte de la empresa a los colaboradores y una
constante capacitacion de las marcas acerca de las caracteristicas de los
productos el cliente final se sentira mejor atendido y con sus expectativas

alcanzadas.



2.1

CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

MARCO TEORICO

2.1.1 Antecedentes historicos

La empresa de electrodomésticos Marcimex se origin6 en la ciudad de
Cuenca.

Empez6 en un local pequefio en las calles Remigio Cordero y Vega Mufioz,
inicio sus actividades con las ventas de sombreros de paja toquilla, articulo
muy propio y caracteristico de la serrania ecuatoriana. Luego introdujo
electrodomésticos como: televisores, equipos, neveras y cocinas dando origen
a otra alternativa al negocio, a diferencia del primer producto mencionado, este

se comercializo a crédito y al contado.

Esta actividad comercial dio muy buenos frutos, por lo que se decidié abrir un
local mas, en la misma ciudad de Cuenca con el nombre de agencia Marcimex
Mariano Cueva, cuya direccién es Mariano Cueva 11-82 y Sangurima. Aqui
empezO6 a buscar personal para desempefiar funciones en las areas de

contabilidad, cobranzas, administracion y ventas.

Marcimex S.A es una empresa comercializadora de electrodomésticos con
més de 50 afios en el mercado ecuatoriano, su actividad principal es la
comercializacion de electrodomésticos al por mayor y menor e importadores
directos de marcas reconocidas, distribuidor directo de los productos de la
empresa nacional Indurama, filial de Marcimex. Ademas han desarrollado una
marca propia “GLOBAL”: en linea blanca, electrodomésticos menores audio y

video. Posee un gran inventario de productos listos para la venta tanto en su
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canal de minoreo como de mayoreo provocando una alta rotacién de productos
y menores costos por almacenamiento.
En la actualidad cuentan con mas de 50 tiendas a nivel nacional, y con 5.000

colaboradores aproximadamente entre las que podemos mencionar:

e En Cuenca cuatro tiendas
e En Guayaquil tres tiendas
e En Quito cuatro tiendas

e En Libertad una tienda

e En Playas una tienda

e En Milagro una tienda

e En Babahoyo una tienda

e En Buena Fe una tienda

e En Quevedo tres tiendas

e En La Mana una tienda

e En Quinindé una tienda

e En Santo Domingo dos tiendas
e En Loja tres tiendas

e En Riobamba un tienda

e En Otavalo una tienda

e En Chone una tienda

e En Puyo una tienda

e En Daule una tienda

e En Bahia de Caraquez una tienda
e En Ambato dos tiendas

e En San Vicente una tienda
e En Azogues una tienda

e En Ibarra una tienda

e En Machala dos tiendas

e En Pasaje dos tiendas

e En Manta dos tiendas

e En Portoviejo dos tiendas



e Enla Troncal dos tiendas

e En Pedernales dos tiendas

Sus filiales Indurama, Mercandina, Clinica de especialidades Humanas.
Esta empresa tiene desarrollo internacional ya que ha introducido sus
productos en Colombia y en Peru en esta ultima con mas de 20 tiendas

activas.

Con su filial Indurama desarrolla actividad comercial a Argentina, Chile, China
entre otras.

Teniendo una agencia en la ciudad de Guayaquil ubicado en Mall del Sol, y por
su cercania al canton Milagro se toma la decision de aperturar una nueva
agencia y es asi como el 20 de mayo del 2007 se empiezan hacer los
proyectos de una agencia en el canton Milagro, realizan sus estudios de
mercado y observan que es un buen lugar para invertir, se hace la
contratacion de un local ubicado en Garcia Moreno 1018 y Eloy Alfaro, cuya
propietaria es la sefiora Beatriz viuda de Bonilla y luego de dialogar realizan el
respectivo contrato de arrendamiento pactado para dos afos. Hacen los
arreglos respectivos y realizan la apertura de la agencia el 27 de octubre del
2007 con el siguiente personal.

e Un administrador

e Una cajera

e Cuatro vendedores

e Un cobrador

e Un bodeguero

En total son ocho personas contratadas para laborar en esta importante
empresa en un local de 107 mts en total.

Se comercializan tanto linea blanca como linea café, y de las marcas
Indurama, Global, Sony, LG, Panasonic, Samsung, Claro, Movistar, hoy en dia
la empresa aumento su target de productos y marcas adoptando Ecua
muebles, Electro Lux, Oster, Marcitech, Daytona, Motor uno, Shindaiwa,

Hecho. Las mismas que cuenta con una muy buena aceptacion del mercado.

10



Esta es una empresa que pertenece a un grupo familiar, desarrollando de
manera especial su preocupacion del bienestar de su talento humano, para lo
cual cuentan con un departamento de Recursos Humanos muy bien
estructurado que realizan seguimientos y evaluaciones internas para mejoras
del personal. Marcimex cuida su capital intelectual ofreciendo estabilidad
laboral y desarrollo profesional.

La capacitacion incide en el desarrollo del potencial Humano, en el aumento de
la calidad del capital inteligente y ayuda en el desarrollo de actitudes, valores,

destrezas y conocimientos para el logro de los objetivos de la empresa.

2.1.2 Antecedentes Referenciales

Este trabajo esta enfocado en el analisis de los procesos comerciales de la
empresa Marcimex S.A, para esto conoceremos el término de Empresa:

Se concibe como una unidad de produccion de la economia, tanto en los
paises de libre mercado, como en los paises socialistas.

e Una empresa es el ejercicio profesional de una actividad econdémica
planificada con la finalidad o el objetivo a determinar en el mercado de
bienes o servicios y una unidad econémica organizada en la cual ejerce su
actividad.

e Determinadas fases al desarrollar una actividad econémica.

e Es una accién que se lleva a cabo para obtener objetivos especificos.

e Persona juridica cualquiera que sea su régimen juridico y cuya actividad
consista en la produccion de bienes y servicios destinados al mercado.

e Proyecto con caracter de continuidad llevando a cabo determinadas
actividad.

e Unidad béasica de produccion cuya funcién principal es coordinar los
factores de produccién con la unidad de producir bienes y servicios.

e Organizacion mercantil o industrial que se dedica a la explotacion a las
cosas que se expresa sea publica o privada.

e Organizacion sometida a una autoridad con miras a ofrecer una o varias

actividades de produccion.
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Las Caracteristicas de las Empresas:
Es una unidad de produccién, de decision, financiera y organizada. Fayol
describe la practica de la administracién como algo distinto a la contabilidad,
las finanzas, la produccién y otras funciones, caracteristicas de los negocios.
Sostenia que la administracion era una actividad comun a todos los esfuerzos
humanos en los negocios, el gobierno y hasta el hogar.
Todas las empresas cumplen una funcién econémica, proporcionan una fuente
de empleo y una funcion social, pues al generar empleo contribuyen a
preservar y profundizar el bienestar nacional.
Los objetivos de una empresa desde el punto de vista consisten en:

e Producir bienes y servicios.

e Obtener beneficios.

e Lograr la supervivencia.

e Mantener un crecimiento.

e Ser rentable.

Tipos de Empresas:
Existen dos tipos de empresas que son Publicas y Privadas:
Plblicas: en éste tipo de empresa el capital pertenece al Estado y
generalmente su final es satisfacer las necesidades sociales.
Privadas: el capital de estas es propiedad de inversionistas privados y la
finalidad es eminentemente lucrativa.
Segun su capital pueden ser:
e Micro Empresas: son unidades productivas menores que las pequefias
empresas que difieren en el monto de capital y la cantidad de empleados.
e Pequeias Empresas: son unidades que tienen duefios y gerentes locales,
gue trabajan en un solo lugar.
e Medianas Empresas: son empresas que por lo general no son de un Unico
duefio, se forman como compafiia por acciones.
e Grandes Empresas: son empresas que tienen grandes capacidades y que
tienen acceso al crédito ilimitado; en la mayoria de los casos funciona
como su principal fuente de financiamiento. Se diferencia de las demas en

gue realizan grandes inversiones y por ende obtienen grandes beneficios
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sobre estas inversiones, estas poseen mayores tecnologia sus costos son

menores por que producen en grandes escalas.

Como nuestro tema es de una empresa comercial citamos la siguiente

definicion de la misma:

Son intermediarios entre el productor y el consumidor, y su funcion principal,

es la compra y venta de productos terminados.

Pueden ser de tres tipos:

e Mayoristas: son empresas que efectian ventas a gran escala y que
distribuyen el producto directamente al consumidor.

e Minoristas o detallistas: son los que venden productos al menudeo, con
cantidades al consumidor.

e Comisionistas: se dedican a vender mercancias que los productores les

dan, a consignacion percibiendo por esta funcidon una ganancia o comision.

También manejan un Proceso Administrativo en el cual destacamos lo
siguiente

Es la combinacion de las actividades que realiza la planificacion, la
organizacion, la direccion y el control de una empresa.

El siglo XIX varios autores acostumbraban a definir la administracion en cuatro
funciones especificas los gerentes planifican, organizan, dirigen y controlan,
por lo tanto cabe decir que la administracion es el proceso de planificar,
organizar, dirigir y controlar las actividades de los miembros de la organizacion
Planificar: implica que los administradores piensan con antelaciébn en sus
metas acciones y que se basa en sus actos, en algun método plan o légica, no
en corazonada.

Organizar: es el proceso para ordenar y distribuir el trabajo, la autoridad y los
recursos entre los miembros de una organizacion de tal manera que estos
puedan alcanzar las metas de la organizacion.

Direccion: implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen
las tareas esenciales, las relaciones y el tiempo son fundamentales para la

actividad de la direccion.

13



Control: es proceso para asegurarse que las actividades reales se ajusten a
las actividades planificadas.

Nuestra empresa es una sociedad anénima MARCIMEX.S.A para lo cual
acotamos un Antecedentes Historicos de este tipo de empresa.

Una sociedad andnima se puede definir como aquella sociedad compuesta
bajo una cierta denominacion, y se encuentra conformada por aquellos socios
accionarios. La denominacion de la sociedad anénima se forma de manera
libre, pero debe ser totalmente diferente a todas aquellas sociedades formadas
antes que ella; en forma consecutiva a su nombre, debe decir “sociedad
anonima”, o bien, contar con su forma abreviada, “S.A.”.

Las sociedades andénimas pertenecen a la clasificacion de las sociedades
capitalistas, por lo que no sorprende que hoy en dia se considere a una
sociedad and6nima en forma sinbnima a la de una empresa que ha sido
conformada, organizada y administrada a fin de realizar operaciones de la
banca, asi como también del comercio y/o del &mbito industrial.

Para poder formar una sociedad anénima es necesario que se cumpla con
ciertos requisitos, entre los que encontramos la necesidad de contar con un
minimo de dos socios, contando, cada uno de ellos, por lo menos con una
accion de la sociedad. Ademas, es requerida una determinada cantidad de
dinero, un determinado capital, el que debe estar integramente suscrito, que
puede ser de alrededor de 100.000 délares (esto varia segun la legislacion de
cada pais). De esta suma de dinero, es necesario que se exhiba en efectivo un
minimo constituido por el veinte por ciento del valor de cada accion pagadera
en numerario, y que, ademas, el valor de cada una de las acciones que deban
pagarse, sea exhibido, en forma total o por partes. Esto como modo de
ejemplo, dado que las regulaciones cambian en el tiempo y de lugar en lugar,
pero el concepto sigue siendo el mismo.

Una sociedad andnima puede constituirse compareciendo ante un notario
publico, o bien, por medio de una suscripcion publica. De darse este ultimo
caso, los socios fundadores de la sociedad deben redactar y depositar, en el
Registro Publico de Comercio, un determinado programa en el que se describa
el proyecto por completo, cumpliendo con todos los requisitos anteriormente

mencionados.
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2.1.3 Fundamentacién

Elementos de la estrategia de mercadeo

Un breve listado con algunos de los factores que influyen sobre las
decisiones y oportunidades de mercadeo.

Cualquier estrategia de mercadeo, cuenta con varios factores que se
interrelacionan y actdan conjuntamente. Por ejemplo, cuando una
compafia decide vender Unicamente por Internet, debera preocuparse por
el desarrollo de un website, formas de pago por comercio electrénico,
distribucion de mercancias por correo etc., si decide vender en los
hogares, necesitara mantener una fuerza de vendedores adecuada,
folletos informativos y segun el tipo de actividad que desarrolla debera
establecer estrategias y procesos.

A continuacion las estrategias que se deberan tener en cuenta siempre en

mercadeo. (Mas importantes).

Estrategia de Seleccién del Mercado Objetivo: Definir claramente una
necesidad para un mercado objetivo, sera el primer elemento de la
estrategia de mercadeo. Es imperativo definir su potencial, sus
caracteristicas y formas de compra, sus niveles de consumo y preferencias

para arrancar de manera exitosa.

Estrategia de Desarrollo del Producto: Identificada la necesidad del
mercado y su potencial, seguira el desarrollo de los productos a ofrecer en
dicho mercado. Aparte del problema de la produccién, es clave definir la
composicién adecuada de los productos a ofrecer, las lineas de productos,
el analisis de consumo (Como consume el mercado objetivo o el
consumidor tipico con el fin de desarrollar el producto) y formas

presentacion.

Estrategia de Distribucion: Las actividades de logistica y distribucién
seran otro punto de la estrategia de mercadeo. Incluye: los canales por los
cuales se van a distribuir los productos, las formas de entrega, las alianzas

comerciales de venta y todas las actividades relacionadas con el manejo
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del producto, su cuidado y su llegada al consumidor final. Nunca olvidar las

4P: Plaza Producto Precio Promocién (Quinta P): Personalizacion.

e Estrategia de Promocion y Publicidad: Es la parte en donde la empresa
hace conocer a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrece,
llegando de manera directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor.

Algunos medios a utilizar son: Television, radio, prensa, Internet, Folletos

directos, vallas, publicidad personal, telemercadeo etc.

Segun el tipo de producto y de clientes, la empresa debera determinar la mejor

combinacion de estrategias de mercadeo para ser exitosa en el desarrollo de

su actividad comercial.

e Estrategia de Ventas: ¢(Como se va a vender?, ¢Qué tipo de fuerza de
ventas se va a utilizar?, ¢Cuales seran las politicas de crédito y pago?,
¢, Cuales seran los rangos de ventas?, ¢Cual es el nivel aceptable de

ventas?, ¢ Cuanto se puede ofrecer?, etc.

e Estrategia de precios: Determinacion de los precios dados los siguientes
le elementos (mas importantes)

Capacidad de compra, Nivel socioeconémico, Costos de Produccion, Costos
de Distribucion, Costos financieros, Costos logisticos, Costos de Publicidad y
Promocion, Salarios etc.

Importante: (Comparacion de precios con la competencia)

Sobre el Precio: La determinacion del precio genera segmentacion, el precio
determina en muchas ocasiones el segmento de mercado al que queremos
llegar (Bienes de lujo, Estratos altos, Medios o bienes de consumo masivo de

bajo costo).

e Estrategia de Comunicacién y Servicio al Cliente: Partiendo de la forma
de comunicarse con los consumidores (Manera personal o impersonal) y
del tipo de producto, se debe desarrollar una estrategia de servicio al
cliente que logre satisfacer siempre las necesidades de los mismos y que

genere gran valoracion de marca.
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Importante: La parte de servicio al cliente permite la interaccion entre la
empresa y el consumidor asi que debe ser considerada como vital para el

desarrollo de la empresa especialmente cuando se manejan servicios.

e Estrategia de asistencia técnica y manejo de fallas: Si el producto es
susceptible de esta estrategia, es necesario definir las formas de asistencia
a implementar: manejo de garantias con terceros para reparaciones,
asistencia técnica directa, asistencia técnica indirecta, centros de quejas y
reclamos, centros de asistencia, asistencia especializada etc.

La asistencia técnica es otra forma importante de interaccion con el usuario y

determinara preferencia o abandono de la marca.

e Estrategia de localizacion:

Determinar la localizacion segun el caso de:
Plantas de produccién.

Puntos de ventas.

Puntos de distribucion (mayoristas o minoristas)
Edificios administrativos.

Puntos de pago.

La fuerza de ventas.

Vendedores.

Transportes y manejo de cargas (si es el caso).

e Estrategias de branding e imagen empresarial: Esta comprobado que
las empresas con fuerte nocion de marca y alto respeto comercial son mas
exitosas que aquellas que tienen una mala imagen de marca o social.

En la actualidad las empresas manejan presupuestos para ofrecer patrocinios,

hacer obras benéficas, dar regalos a clientes, mantener reuniones sociales

entre otros, para mostrar una buena imagen, ayudar y beneficiarse

indirectamente de la buena publicidad.

e Estrategias de Personal y Calidad: Dentro de las politicas internas de las

empresas se encontraran elementos como:
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Salarios.

Remuneraciones.

Capacitacion.

Calidad en planta.

Produccion actualizada.

Tecnologia.
Que determinaran en buena medida la eficiencia y eficacia de la empresa. La
determinacion de las politicas internas de produccion constituira la Ultima gran

estrategia de mercadeo.

El Proceso de Venta

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

Definicion del Proceso de Venta.- Segun Stanton, Etzel y Walker, autores del
libro "Fundamentos de Marketing”, el proceso de venta "es una secuencia
l6gica de cuatro pasos que emprende el vendedor para tratar con un
comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada

en el cliente (usualmente la compra).

Los Pasos o Fases del Proceso de Venta.- A continuacion, se detallan los
cuatro pasos o fases del proceso de venta:

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

posibilidades de serlo. La prospeccién involucra un proceso de tres etapas:

Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva.- En esta etapa se

responde a la pregunta: ¢ Quiénes pueden ser nuestros futuros clientes?
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Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por
ejemplo:

- Datos de la misma empresa.

- Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y
conocidos.

- Empresas o compafias que ofrecen productos o servicios complementarios.

- Informacién obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.

- Grupos o asociaciones.

- Periodicos y directorios.

- Entrevistas a posibles clientes.

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de compra.-
Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una
“calificacion” individual para determinar su importancia en funcién a su
potencial de compra y el grado de prioridad que requiere de parte de la

empresa y/o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:
- Capacidad econdmica.

- Autoridad para decidir la compra.

- Accesibilidad.

- Disposicién para comprar.

- Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

El valor (p. ej. un numero del 1 al 10) que se asigna a cada uno de éstos
factores depende de los objetivos de la empresa. ExistirAn compafiias que le
den una mayor puntuacibn a la capacidad econdmica del cliente en
perspectiva, otras en cambio le daran un mayor puntaje a la accesibilidad que
se tenga para llegar al cliente.

Luego de asignar la puntuacidén correspondiente a cada factor se califica a
cada cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo a su importancia y
prioridad para la empresa.
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Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva: Una vez calificados
los clientes en perspectiva se elabora una lista donde son ordenados de
acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, "existe una diferencia entre una lista de posibles clientes y una
lista de clientes calificados en perspectiva. La diferencia radica en que la
primera lista esta compuesta por clientes que necesitan el producto, pero no
necesariamente pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de
decision); en cambio, la segunda lista estd compuesta por posibles clientes
que tienen la necesidad y ademas pueden permitirse la compra"

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

empresa

2. El acercamiento previo o "prentrada”:

Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la fase que
se conoce como acercamiento previo [2] o prentrada [4] que consiste en la
obtencién de informacién mas detallada de cada cliente en perspectiva y la
preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las particularidades de
cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:

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

- Nombre completo.

- Edad aproximada.

- Sexo.

- Hobbies.

- Estado civil.

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

- Productos similares que usa actualmente.

- Motivos por el que usa los productos similares.

- Que piensa de ellos.

- Estilo de compra, etc.

Etapa 2.- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible
cliente: Con la informaciéon del cliente en las manos se prepara una
presentacion de ventas adaptada a las necesidades o deseos de cada cliente
en perspectiva.

Para preparar esta presentacion, se sugiere elaborar una lista de todas las
caracteristicas que tiene el producto, luego se las convierte en beneficios para
el cliente y finalmente se establece las ventajas con relacién a la competencia.
También, es necesario planificar una entrada que atraiga la atencion del
cliente, preguntas que mantendran su interés, los aspectos que despertaran
su deseo, las respuestas a posibles preguntas u objeciones y la forma en la

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

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

casa con decision de compra).

La presentacion del mensaje de ventas

Segun el Prof. Philip Kotler "este paso consiste en contarle la historia del
producto al consumidor, siguiendo la férmula AIDA de captar la Atencion,
conservar el Interés, provocar un Deseo y obtener la Accion (compra)”

La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptado a las necesidades y
de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan aquellas

presentaciones "enlatadas" en las que el vendedor tenia que memorizarlas
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para luego "recitarlas" ante el cliente (quién asumia una posicion pasiva). Los
tiempos han cambiado, hoy se debe promover una participacion activa de los
clientes para lograr algo mas importante que la venta misma, y es: su plena

satisfaccion con el producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3

pilares:

e Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus atributos

e Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la
competencia

e Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de forma
consciente o inconsciente.

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a superar por el

vendedor, por el contrario son claros indicios de compra (si el cliente objeta

algo es porque tiene interés pero antes necesita solucionar sus dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final de la

presentacion, es decir que el famoso cerrar con broche de oro pasé a la

historia. Hoy en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de

compra por parte del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la

presentacion.

Servicios posventa

Segun los autores Stanton, Etzel y Walker "la etapa final del proceso de venta
es una serie de actividades posventa que fomentan la buena voluntad del
cliente y echan los cimientos para negocios futuros”

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

Los servicios de posventa, pueden incluir todas o algunas de las siguientes
actividades:

e Verificacién de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio

e Verificacion de una entrega correcta
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Instalacion
Asesoramiento para un uso apropiado
Garantias en caso de fallas de fabrica

Servicio y soporte técnico

Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las expectativas

del cliente.

Descuentos especiales para compras futuras.

2.2 MARCO LEGAL

Requisitos para afiliacion a la Camara de Comercio de Milagro:

Copia del Registro Unico del Contribuyente (RUC)
Patente Municipal.
Copia de Cedula de Ciudadania.

Copia de certificado de votacion.

Esta constituida como una microempresa de administracion y propiedad

gerencial Unica, donde participa como gerente-propietario el Sr. Hugo Eugenio

Mendoza Velasco del presente proyecto, pues cumple con los requisitos que

emana la Ley de compafia, entre otras, ser mayor de edad, capaz de controlar

y obligarse. La Ley Organica de Régimen tributario Interno, Cédigo de

Comercio, y demas estamentos necesarios.

Para el efecto se requirio realizar los siguientes tramites.

Carta dirigida a la Superintendencia de Compafiias, solicitando el nombre
de la empresa que desea constituir, esta fue solicitada por un abogado.
Realizar la apertura de una cuenta corriente en un banco de la localidad,
como “Cuenta de Integracion de Capital” a nombre de nuestra Compaifiia,
para el efecto se aportd el 50% del capital en constitucion.

Elaborar ante el Notario publico del cantdn, la minuta de constitucion y
elevarla a escritura Publica.

Publicar el Extracto que nos entrega la Superintendencia de Compafiias, en
uno de los principales periédicos de la ciudad.

Inscribirla en el Registro Mercantil de Guayaquil la escritura de

Constitucion.
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e Obtener el Registro Unico de Contribuyente, el mismo que lo realizaremos
en el Servicio de Rentas Internas.
Para la obtencion del permiso legal para el funcionamiento de nuestro negocio

es necesario contar con los siguientes documentos habilitantes.

Permiso de funcionamiento municipal, este permiso o documento se lo
obtuvo en el Municipio en este caso en la ciudad de Milagro, cumpliendo los
siguientes requisitos:

e Copiadel RUC.

e Copia Nombramiento Representante Legal.

e Cedulay Papeleta de Votacion Representante Legal.

e Planilla de Luz

e Formulario de declaracion para obtener la patente.

Permiso del Cuerpo de bomberos, les corresponde a los primeros jefes del
cuerpo de bombero del pais, conceder permisos anuales, debiendo cancelar
la tasa de servicios. Es un documento que da la mencionada entidad del
estado una vez que el personal del Cuerpo de Bomberos haya inspeccionado
el local, en el cual basicamente se revisa la instalacién y se asegura que
tengan medios para prevenir y contrarrestar cualquier tipo de incendio que se
presente.

e Copia del RUC.

e Copia Nombramiento Representante Legal.

e Cedulay Papeleta de Votacion representante Legal.

e Planilla de luz.

e Pago de tasa o permiso, de acuerdo a la Actividad econdmica.

Emision del Registro Unico de Contribuyentes (RUC)

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) permite que el negocio funcione
normalmente y cumpla con las normas que estable el cédigo tributario en
materia de impuestos. La emision del RUC requiere los siguientes requisitos:
e Copia de la Cedula de ldentidad.

e Acercarse a las oficinas del SRI.
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e Proporcionar datos informativos como la direccion, teléfono.
e Tipo de negocio o actividad a la que se dedica.

e Firmay retira el RUC.

e Este tramite no tiene ningln costo monetario.

e Declaracion de IVA mensual.

DE LA FUNDACION DE LA COMPANIA

Art. 146.- La compafia se constituirdA mediante escritura publica que, previo
mandato de la Superintendencia de Compainiias, serd inscrita en el Registro
Mercantil. La compafiia se tendrd como existente y con personeria juridica
desde el momento de dicha inscripcién. Todo pacto social que se mantenga

reservado sera nulo.

Art. 147.- Ninguna compafiia anénima podra constituirse de manera definitiva
sin que se halle suscrito totalmente su capital, y pagado en una cuarta parte,
por lo menos. Para que pueda celebrarse la escritura publica de constitucion
definitiva sera requisito haberse depositado la parte pagada del capital social
en una institucién bancaria, en el caso de que las aportaciones fuesen en

dinero.

Las compafias andnimas en que participen instituciones de derecho publico o
de derecho privado con finalidad social o publica podran constituirse o subsistir

CON uno 0 MAs accionistas.
La Superintendencia de Compaiiias, para aprobar la constitucion de una
compafia, comprobara la suscripcion de las acciones por parte de los socios

gue no hayan concurrido al otorgamiento de la escritura publica.

El certificado bancario de depoésito de la parte pagada del capital social se

protocolizara junto con la escritura de constitucion.
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Art. 148.- La compafia puede constituirse en un solo acto (constitucion
simultdnea) por convenio entre los que otorguen la escritura; o en forma
sucesiva, por suscripcion publica de acciones.

Art. 149.- Seran fundadores, en el caso de constitucion simultanea, las
personas que suscriban acciones y otorguen la escritura de constitucion; seran
promotores, en el caso de constitucion sucesiva, los iniciadores de la

compafia que firmen la escritura de promocién.

Art. 150.- La escritura de fundacion contendra:

1.- El lugar y fecha en que se celebre el contrato;

2.- El nombre, nacionalidad y domicilio de las personas naturales o juridicas
que constituyan la compafia y su voluntad de fundarla;

3.- El objeto social, debidamente concretado;

4.- Su denominacion y duracién;

5.- El importe del capital social, con la expresion del numero de acciones en
que estuviere dividido, el valor nominal de las mismas, su clase, asi como el
nombre y nacionalidad de los suscriptores del capital;

6.- La indicacion de lo que cada socio suscribe y paga en dinero o en otros
bienes; el valor atribuido a éstos y la parte de capital no pagado;

7.- El domicilio de la compainiia;

8.- La forma de administracion y las facultades de los administradores;

9.- La formay las épocas de convocar a las juntas generales;

10.- La forma de designacion de los administradores y la clara enunciaciéon de
los funcionarios que tengan la representacion legal de la compainiia;

11.- Las normas de reparto de utilidades;

12.- La determinacion de los casos en que la comparfia haya de disolverse
anticipadamente; vy,

13.- La forma de proceder a la designacion de liquidadores.

Art. 151.- Otorgada la escritura de constitucion de la compaifiia, se presentara

al Superintendente de Compafias tres copias notariales solicitandole, con
firma de abogado, la aprobacion de la constitucion.
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La Superintendencia la aprobara, si se hubiere cumplido todos los requisitos
legales y dispondra su inscripcion en el Registro Mercantil y la publicacién, por

una sola vez, de un extracto de la escritura y de la razén de su aprobacion.

La resolucion en que se niegue la aprobacion para la constitucion de una
compafiia anonima debe ser motivada y de ella se podra recurrir ante el
respectivo Tribunal Distrital de lo Contencioso Administrativo, al cual el

Superintendente remitira los antecedentes para que resuelva en definitiva.

Art. 152.- El extracto de la escritura sera elaborado por la Superintendencia de
Compaiiias y contendra los datos que se establezcan en el reglamento que

formular& para el efecto.

Art. 153.- Para la constitucion de la compafia anénima por suscripcion publica,
sus promotores elevaran a escritura publica el convenio de llevar adelante la
promocion y el estatuto que ha de regir la compafia a constituirse. La

escritura contendra ademas:

a) El nombre, apellido, nacionalidad y domicilio de los promotores;

b) La denominacion, objeto y capital social;

c) Los derechos y ventajas particulares reservados a los promotores;

d) El nimero de acciones en que el capital estuviere dividido, la clase y valor
nominal de cada accion, su categoria y series;

e) El plazo y condicién de suscripcion de las acciones;

f) El nombre de la institucion bancaria o financiera depositaria de las
cantidades a pagarse en concepto de la suscripcion;

g) El plazo dentro del cual se otorgara la escritura de fundacion; vy,

h) El domicilio de la compaiiia.

Art. 154.- Los suscriptores no podran modificar el estatuto ni las condiciones

de promocion antes de la autorizacion de la escritura definitiva.
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Art. 155.- La escritura publica que contenga el convenio de promocion y el
estatuto que ha de regir la compafia a constituirse seran aprobados por la
Superintendencia de Compafias, inscritos y publicados en la forma
determinada en los Arts. 151 y 152 de esta Ley.

Art. 156.- Suscrito el capital social un notario dara fe del hecho firmando en el

duplicado de los boletines de suscripcion.

Los promotores convocaran por la prensa, con no menos de ocho ni mas de
quince dias de anticipacion, a la junta general constitutiva, una vez transcurrido
el plazo para el pago de la parte de las acciones que debe ser cubierto para la

constitucion de la compaiiia.

Dicha junta general se ocupara de:

a) Comprobar el depdsito bancario de las partes pagadas del capital suscrito;
b) Examinar y, en su caso, comprobar el avaltio de los bienes distintos del
numerario que uno 0 mas socios se hubieren obligado a aportar. Los
suscriptores no tendran derecho a votar con relacion a sus respectivas
aportaciones en especie;

c) Deliberar acerca de los derechos y ventajas reservados a los promotores;

d) Acordar el nombramiento de los administradores si conforme al contrato de
promocién deben ser designados en el acto constitutivo; vy,

e) Designar las personas que deberan otorgar la escritura de constitucion

definitiva de la compainiia.

Art. 157.- En las juntas generales para la constitucion de la compafia cada
suscriptor tendra derecho a tantos votos como acciones hayan de
corresponderle con arreglo a su aportacion. Los acuerdos se tomaran por una
mayoria integrada, por lo menos, por la cuarta parte de los suscriptores
concurrentes a la junta, que representen como minimo la cuarta parte del

capital suscrito.
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Art. 158.- Dentro de los treinta dias posteriores a la reunion de la junta general,
las personas que hayan sido designadas otorgaran la escritura publica de

constitucién conforme a lo dispuesto en el Art. 150.

Si dentro del término indicado no se celebrare la escritura de constitucion, una
nueva junta general designara las personas que deban otorgarla, asimismo
dentro del término referido en el inciso anterior y, si dentro de este nuevo
término no se celebrare dicha escritura, las personas designadas para el
efecto seran sancionadas por la Superintendencia de Compaifias, a solicitud
de parte interesada, con una pena igual al maximo del interés convencional
seflalado por la Ley, computado sobre el valor del capital social y durante todo
el tiempo en que hubiere permanecido omiso en el cumplimiento de su
obligacion; al reintegro inmediato del dinero recibido y al pago de dafos y

perjuicios.

Art. 159.- Es nula la compafiia y no produce efecto ni adn entre los asociados
si se hubiere infringido en su constitucion cualquiera de las prescripciones de
los Arts. 147, 151 y 162. En el caso de constitucién por suscripcion publica
también producira nulidad la inobservancia de cualquiera de las disposiciones
de los Arts. 153, 155 y 156. Los asociados no podran oponer esta nulidad a

terceros.

4. DEL CAPITAL Y DE LAS ACCIONES

Art. 160.- La compafia podra establecerse con el capital autorizado que
determine la escritura de constitucion. La compafia podra aceptar
suscripciones y emitir acciones hasta el monto de ese capital. Al momento de
constituirse la compafia, el capital suscrito y pagado minimos seran los
establecidos por resolucion de caracter general que expida la
Superintendencia de Compaiiias.

Todo aumento de capital autorizado sera resuelto por la junta general de
accionistas y, luego de cumplidas las formalidades pertinentes, se inscribira en

el registro mercantil correspondiente. Una vez que la escritura publica de
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aumento de capital autorizado se halle inscrita en el registro mercantil, los
aumentos de capital suscrito y pagado hasta completar el capital autorizado no
causaran impuestos ni derechos de inscripcion, ni requerirdn ningun tipo de
autorizacion o tramite por parte de la Superintendencia de Compafiias, sin que
se requiera el cumplimiento de las formalidades establecidas en el articulo 33
de esta Ley, hecho que en todo caso deberd ser informado a la
Superintendencia de Compainias.

Art. 161.- Para la constitucion del capital suscrito las aportaciones pueden ser
en dinero o no, y en este Ultimo caso, consistir en bienes muebles o inmuebles.
No se puede aportar cosa mueble o inmueble que no corresponda al género

de comercio de la compafiia.

Art. 162.- En los casos en que la aportacion no fuere en numerario, en la
escritura se hara constar el bien en que consista tal aportacion, su valor y la
transferencia de dominio que del mismo se haga a la compafiia, asi como las
acciones a cambio de las especies aportadas.

Los bienes aportados seran avaluados y los informes, debidamente
fundamentados, se incorporaran al contrato.

En la constitucién sucesiva los avallos seran hechos por peritos designados
por los promotores. Cuando se decida aceptar aportes en especie sera
indispensable contar con la mayoria de accionistas.

En la constitucion simultanea las especies aportadas seran avaluadas por los
fundadores o por peritos por ellos designados. Los fundadores responderan
solidariamente frente a la compafia y con relaciébn a terceros por el valor
asignado a las especies aportadas.

En la designacion de los peritos y en la aprobacion de los avalios no podran
tomar parte los a portantes.

Las disposiciones de este articulo, relativas a la verificacion del aporte que no
consista en numerario, no son aplicables cuando la compafia esté formada

sé6lo por los propietarios de ese aporte.

Art. 163.- Los suscriptores haran sus aportes en dinero, mediante depdsito en

cuenta especial, a nombre de la compafia en promocién, bajo la designacion
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especial de "Cuenta de Integracion de Capital’, la que serd abierta en los
bancos u otras instituciones de crédito determinados por los promotores en la

escritura correspondiente.

Constituida la compaiiia, el banco depositario entregara el capital asi integrado
a los administradores que fueren designados. Si la total integracion se hiciere
una vez constituida definitivamente la compafiia, la entrega la haran los socios
suscriptores directamente a la misma.

Art. 164.- La compafia no podra emitir acciones por un precio inferior a su
valor nominal ni por un monto que exceda del capital aportado.

La emision que viole esta norma seré nula.

Art. 165.- El contrato de formacion de la compafiia determinara la forma de
emision y suscripcién de las acciones.

La suscripcibn de acciones es un contrato por el que el suscribiente se
compromete para con la compafia a pagar un aporte y ser miembro de la
misma, sujetdndose a las normas del estatuto y reglamentos, y aquélla a
realizar todos los actos necesarios para la constitucion definitiva de la
compafiia, a reconocerle la calidad de accionista y a entregarle el titulo
correspondiente a cada accion suscrita.

Este contrato se perfecciona por el hecho de la suscripcidon por parte del
suscriptor, sin que pueda sujetarse a condicién o modalidad que, de existir, se

tendran por no escritas.

Art. 166.- La suscripcion se hara constar en boletines extendidos por

duplicado, que contendran:

1.- El nombre de la compafiia para cuyo capital se hace la suscripcion;

2.- El nimero de registro del contrato social;

3.- El nombre, apellido, estado civil y domicilio del suscriptor;

4.- El nimero de acciones que suscribe, su clase y su valor;

5.- La suma pagada a la fecha de suscripcion, forma y términos en que seran

solucionados los dividendos para integrar el valor de la accion;
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6.- La determinacion de los bienes en el caso de que la accidon haya de
pagarse con éstos y no con numerario;

7.- La declaracién expresa de que el suscriptor conoce los estatutos y los
acepta; vy,

8.- La fecha de suscripcion y la firma del suscriptor y del gerente o promotor

autorizado.

Art. 167.- Los promotores y fundadores, asi como los administradores de la
compafia, estan obligados a canjear al suscriptor el certificado de depdsito
bancario con un certificado provisional por las cantidades que fueren pagadas
a cuenta de las acciones suscritas, certificados o resguardos que podran

amparar una o varias acciones.

Estos certificados provisionales o resguardos expresaran:

1.- El nombre y apellido, nacionalidad y domicilio del suscriptor;
2.- La fecha del contrato social y el nombre de la compaiiia;
3.- El valor pagado y el nUmero de acciones suscritas; Y,

4.- La indicacién, en forma ostensible, de "provisionales".

Estos certificados podran ser inscritos y negociados en las bolsas de valores
del pais, para lo cual deberd claramente expresar el capital suscrito que
represente y el plazo para su pago, el cual en todo caso no podra exceder de

dos afos contados desde su emision.

Para los certificados que se negocien en bolsa, no se aplicara lo dispuesto en

la segunda frase del articulo 218 de esta Ley.

Art. 168.- Las acciones seran nominativas.
La compafiia no puede emitir titulos definitivos de las acciones que no estén
totalmente pagadas.

Las acciones cuyo valor ha sido totalmente pagado se llaman liberadas.
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Art. 169.- Es nula la emision de certificados de acciones o de acciones que no
representen un efectivo aporte patrimonial o que se hubieren hecho antes de la

inscripcion del contrato de compafiia.

Art. 170.- Las acciones pueden ser ordinarias o preferidas, segun lo establezca
el estatuto.
Las acciones ordinarias confieren todos los derechos fundamentales que en la

ley se reconoce a los accionistas.

Las acciones preferidas no tendran derecho a voto, pero podran conferir
derechos especiales en cuanto al pago de dividendos y en la liquidacion de la
compafia.

Sera nula toda preferencia que tienda al pago de intereses o dividendos fijos, a
excepcion de dividendos acumulativos.

Art. 171.- El monto de las acciones preferidas no podra exceder del cincuenta

por ciento del capital suscrito de la compafiia.

Art. 172.- Es prohibido a la compafia constituir o aumentar el capital mediante
aportaciones reciprocas en acciones de propia emision, aun cuando lo hagan

por interpuesta persona.

Art. 173.- Los titulos correspondientes a las acciones suscritas en el acto de
constitucién de la compafiia, serdn expedidos dentro de los sesenta dias
siguientes a la inscripcion del contrato en el Registro Mercantil. En la
constitucion sucesiva de una compainiia, los titulos se expediran dentro de los
ciento ochenta dias siguientes a la inscripcién en el Registro Mercantil de la
escritura de constitucion definitiva.

Antes de obtener la aprobacion definitiva de la Superintendencia de
Compaiiias para la constitucion de la compafiia, solamente se otorgaran
certificados provisionales o resguardos. Los titulos de accién conferidos antes
de la inscripcidbn de la escritura de constitucion o del contrato en que se

aumente el capital son nulos.
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Art. 174.- Si en el acto constitutivo no se hubiere reglamentado la emision de
acciones, lo hara la junta general de accionistas o el 6rgano competente. En
todo caso, el reglamento expresara: el nimero y clase de acciones que se
emitan; el precio de cada accion; la formay plazo en que debe cubrirse el valor
de las acciones y las demas estipulaciones que se estimaren necesarias. Si el
pago se hiciere a plazos, se pagara por lo menos la cuarta parte del valor de la
accion al momento de suscribirla. Si el aporte fuere en bienes que no consistan
en dinero, se estara, en cuanto a la entrega, a lo estipulado en el contrato
social.

Art. 175.- Siempre gque se haya pagado el cincuenta por ciento, por lo menos,
del capital inicial o del aumento anterior, la compafiia podra acordar un
aumento del capital social. Los accionistas que estuvieren en mora del pago
de la suscripcion anterior no podran ejercer el derecho preferente previsto en
el Art. 181, mientras no hayan pagado lo que estuvieren adeudando por tal
concepto.

Art. 176.- Los titulos de accién estaran escritos en idioma castellano y
contendran las siguientes declaraciones:

1.- El nombre y domicilio principal de la compafia;

2.- Las cifras representativas del capital autorizado, capital suscrito y el
namero de acciones en que se divide el capital suscrito;

3.- El numero de orden de la accion y del titulo, si éste representa varias
acciones, y la clase a que pertenece;

4.- La fecha de la escritura de constitucion de la compafiia, la notaria en que
se la otorgd y la fecha de inscripcion en el Registro Mercantil, con la indicacion
del tomo, folio y nimero;

5.- La indicacion del nombre del propietario de las acciones;

6.- Si la accién es ordinaria o preferida y, en este caso, el objeto de la
preferencia;

7.- La fecha de la expedicion del titulo; vy,

8.- La firma de la persona o personas autorizadas.

Art. 177.- Los titulos y certificados de acciones se extenderan en libros

talonarios correlativamente numerados. Entregado el titulo o el certificado al
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accionista, éste suscribira el correspondiente talonario. Los titulos y
certificados nominativos se inscribirdn, ademas, en el Libro de Acciones y
Accionistas, en el gue se anotaran las sucesivas transferencias, la constitucion
de derechos reales y las demas modificaciones que ocurran respecto al

derecho sobre las acciones.

Art. 178.- La accién confiere a su titular legitimo la calidad de accionista y le
atribuye, como minimo, los derechos fundamentales que de ella se derivan y

se establecen en esta Ley.

Art. 179.- La accion es indivisible. En consecuencia, cuando haya varios
propietarios de una misma accién, nombraran un apoderado o en su falta un
administrador comdn; y, si no se pusieren de acuerdo, el nombramiento sera
hecho por el juez a peticion de cualquiera de ellos.

Los copropietarios responderan solidariamente frente a la compaifia de
cuantas obligaciones se deriven de la condicion de accionista.

Art. 180.- En el caso de usufructo de acciones la calidad de accionista reside
en el nudo propietario; pero el usufructuario tendra derecho a participar en las
ganancias sociales obtenidas durante el periodo de usufructo y que se
repartan dentro del mismo. El ejercicio de los demas derechos de accionista
corresponde, salvo disposicion contraria del contrato social, al nudo
propietario.

Cuando el usufructo recayere sobre acciones no liberadas, el usufructuario que
desee conservar su derecho debera efectuar el pago de los dividendos
pasivos, sin perjuicio de repetir contra el nudo propietario al término del
usufructo. Si el usufructuario no cumpliere esa obligacion, la compafiia debera

admitir el pago hecho por el nudo propietario.

Art. 181.- Los accionistas tendran derecho preferente, en proporcion a sus
acciones, para suscribir las que se emitan en cada caso de aumento de capital
suscrito. Este derecho se ejercitara dentro de los treinta dias siguientes a la
publicacién por la prensa del aviso del respectivo acuerdo de la junta general,

salvo lo dispuesto en el Art. 175.
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El derecho preferente para la suscripcion de acciones podra ser incorporado
en un valor denominado certificado de preferencia. Dicho certificado podra ser
negociado libremente, en bolsa o fuera de ella.

Dichos certificados daran derecho a sus titulares o adquirentes a suscribir las
acciones determinadas en el certificado, en las mismas condiciones que
sefala la Ley, con el estatuto y las resoluciones de la compafia, dentro del
plazo de vigencia.

Los certificados deberan ser puestos a disposicion de los accionistas que
consten en el libro de acciones y accionistas dentro de los quince dias habiles

siguientes a la fecha del acuerdo de aumento de capital.

Art. 182.- La compafia podra acordar el aumento del capital social mediante

emision de nuevas acciones o por elevacion del valor de las ya emitidas.

Art. 183.- El pago de las aportaciones que deban hacerse por la suscripcion de
las nuevas acciones podré realizarse:

1.- En numerario, 0 en especie, si la junta general hubiere aprobado aceptarla
y hubieren sido legalmente aprobados los avalios conforme a lo dispuesto en
los Arts. 156, 157 y 205;

2.- Por compensacion de créditos;

3.- Por capitalizacion de reservas o de utilidades; vy,

4.- Por la reserva o superavit proveniente de la revalorizacion de activos, con
arreglo al reglamento que expedira la Superintendencia de Compaiiias.

Para que se proceda al aumento de capital debera pagarse, al realizar dicho
aumento, por lo menos el 25% del valor del mismo.

La junta general que acordare el aumento de capital establecera las bases de

las operaciones que quedan enumeradas.

Art. 184.- El aumento de capital por elevacion del valor de las acciones
requiere el consentimiento unanime de los accionistas si han de hacerse
nuevas aportaciones en numerario o en especie. Se requerird unanimidad de

la junta si el aumento se hace por capitalizacion de utilidades. Pero, si las
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nuevas aportaciones se hicieren por capitalizacion de reserva o0 por

compensacion de créditos, se acordaran por mayoria de votos.

Art. 185.- Cuando las nuevas acciones sean ofrecidas a la suscripcion publica,
los administradores de la compafia publicaran, por la prensa, el aviso de
promocién que contendra:

1.- La serie y clase de acciones existentes;

2.- El nombre del o de los representantes autorizados;

3.- El derecho preferente de suscripcion de los anteriores accionistas;

4.- El resultado de la cuenta de pérdidas y ganancias aprobada en el dltimo
balance;

5.- El contenido del acuerdo de emisién de las nuevas acciones y, en especial,
la cifra del aumento, el valor nominal de cada accidon y su tipo de emision, asi
como los derechos atribuidos a las acciones preferentes, si las hubiere. En
caso de que se determinare que debe hacerse un aporte al fondo de reserva,
debera expresarse; y,

6.- El plazo de suscripcion y pago de las acciones.

Art. 186.- En los estatutos de la compafiia se podra acordar la emision de
acciones preferidas y los derechos que éstas confieren. Pero el cambio de tipo

de las acciones implicara reforma del contrato social.

Art. 187.- Se considerara como duefio de las acciones a quien aparezca como
tal en el Libro de Acciones y Accionistas.

Art. 188.- La propiedad de las acciones se transfiere mediante nota de cesion
firmada por quien la transfiere o la persona o casa de valores que lo
represente. La cesion debera hacerse constar en el titulo correspondiente o en
una hoja adherida al mismo; sin embargo, para los titulos que estuvieren
entregados en custodia en un depdsito centralizado de compensacion y
liquidacion, la cesion podra hacerse de conformidad con los mecanismos que

se establezcan para tales depdsitos centralizados.
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Art. 189.- La transferencia del dominio de acciones no surtira efecto contra la
compafia ni contra terceros, sino desde la fecha de su inscripcién en el Libro
de Acciones y Accionistas.

Esta inscripcion se efectuard validamente con la sola firma del representante
legal de la compafiia, a la presentacién y entrega de una comunicacion firmada
conjuntamente por cedente y cesionario; o de comunicaciones separadas
suscritas por cada uno de ellos, que den a conocer la transferencia; o del titulo
objeto de la cesién. Dichas comunicaciones o el titulo, segun fuere del caso; se
archivaran en la compafia. De haberse optado por la presentacion y entrega
del titulo objeto de la cesion, éste serd anulado y en su lugar se emitira un
nuevo titulo a nombre del adquirente.

En el caso de acciones inscritas en una bolsa de valores o inmovilizadas en el
depdsito centralizado de compensacion y liquidacion de valores, la inscripcion
en el libro de acciones y accionistas sera efectuada por el depodsito
centralizado, con la sola presentacion del formulario de cesion firmado por la
casa de valores que actia como agente. El depdsito centralizado mantendra
los archivos y registros de las transferencias y notificara trimestralmente a la
compafia, para la cual llevara el libro de acciones y accionistas, la nédmina de
sus accionistas. Ademas, a solicitud hecha por la compafiia notificara en un
periodo no mayor a tres dias.

El retardo en inscribir la transferencia hecha en conformidad con los incisos
anteriores, se sancionara con multa del dos por ciento sobre el valor nominal
del titulo transferido, que el Superintendente de Compafias impondra, a
peticién de parte al representante legal de la respectiva empresa.

Prohibase establecer requisitos o formalidades para la transferencia de
acciones, que no estuvieren expresamente sefialados en esta Ley, y cualquier
estipulacién estatutaria o contractual que los establezca no tendra valor

alguno.

Art. 190.- En el caso de adjudicacion de acciones por particion judicial o venta
forzosa, el juez firmara las notas y avisos respectivos. Si se tratare de particion
extrajudicial, firmaran dichas notas y traspasos todas las partes que hubieren

intervenido en ella o un apoderado. En estos casos debera presentarse a la

38



compafiia copia auténtica del instrumento en que consten la particion y
adjudicacion.

Los herederos de un accionista podran pedir a la compafia que se haga
constar en el Libro de Acciones y Accionistas la transmision de las acciones a
favor de todos ellos, presentando una copia certificada de inscripcion de la
sentencia de posesion efectiva de la herencia. Firmaran las notas y avisos
respectivos todos ellos e intervendran en su nombre, y, mientras no se realice
la particion, el apoderado o en su falta el administrador comun de los bienes
relictos si los hubiere y, en caso contrario, el o los herederos que hubieren
obtenido la posesion efectiva.

En general estos titulos se transferiran en la misma forma que los titulos de

crédito, salvo las disposiciones expresas de esta Ley.

Art. 191.- El derecho de negociar las acciones libremente no admite

limitaciones.

Art. 192.- La compafiia andnima puede adquirir sus propias acciones por
decision de la junta general, en cuyo caso empleara en tal operacion
Unicamente fondos tomados de las utilidades liquidas y siempre que las
acciones estén liberadas en su totalidad.

Mientras estas acciones estén en poder de la compafia quedan en suspenso
los derechos inherentes a las mismas.

También se necesitara decision de la junta general para que estas acciones

vuelvan a la circulacion.

Art. 193.- No podra la compafiia hacer préstamos o anticipos sobre las

acciones que hubiere emitido, salvo el caso previsto en el Art. 297 de esta Ley.

Art. 194.- En caso de acciones dadas en prenda correspondera al propietario
de éstas, salvo estipulacion en contrario entre los contratantes, el ejercicio de
los derechos de accionista. El acreedor prendario queda obligado a facilitar el
ejercicio de esos derechos presentando las acciones a la compafiia cuando

este requisito fuese necesario para tal ejercicio.
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El deudor prendario recibira los dividendos, salvo estipulacion en contrario.

Art. 195.- El certificado provisional y las acciones daran derecho al titular o
accionista a percibir dividendos en proporcién a la parte pagada del capital

suscrito a la fecha del balance.

Art. 196.- La amortizacion de las acciones, o sea el pago del valor de las
mismas y su retiro de la circulacion en el mercado, se hard con utilidades
repartibles y sin disminucién del capital social, cuando la junta general de
accionistas acordare dicha amortizacion, siempre que las acciones
amortizables se hallaren integramente pagadas. Si la amortizacion fuere a
cargo del capital, se requerira, previamente, el acuerdo de su reduccion,
tomado en la forma que esta Ley indica para la reforma del contrato social.

La amortizacién de acciones no podra exceder del cincuenta por ciento del

capital suscrito.

Art. 197.- Si una accidbn o un certificado provisional se extraviaren 0
destruyeren, la compafia podra anular el titulo previa publicacion que
efectuara por tres dias consecutivos en uno de los periédicos de mayor
circulacion en el domicilio principal de la misma, publicacién que se hara a
costa del accionista. Una vez transcurridos treinta dias, contados a partir de la
fecha de la ultima publicacion, se procedera a la anulacién del titulo, debiendo
conferirse uno nuevo al accionista.

La anulacion extinguira todos los derechos inherentes al titulo o certificado

anulado.

Art. 198.- Cuando las pérdidas alcancen al cincuenta por ciento o méas del
capital suscrito y el total de las reservas, la compafiia se pondré
necesariamente en liquidacion, si los accionistas no proceden a reintegrarlo o
a limitar el fondo social al capital existente, siempre que éste baste para

conseguir el objeto de la compaiiia.
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Art. 199.- La reduccion de capital suscrito, que debera ser resuelta por la junta
general de accionistas, requerira de aprobacion de la Superintendencia de
Compaiias, la que deber& negar su aprobacion a dicha reduccion si observare
que el capital disminuido es insuficiente para el cumplimiento del objeto social
u ocasionare perjuicios a terceros. Para este efecto, la Superintendencia
dispondra la publicacion por tres veces consecutivas de un aviso sobre la
reduccion pretendida, publicacion que se hard en uno de los periodicos de
mayor circulacion en el lugar o lugares en donde ejerza su actividad la
compafia. Si transcurridos seis dias desde la ultima publicacion no se
presentare reclamacion de terceros, el Superintendente podra autorizar la

reduccion de capital.

2.3. MARCO CONCEPTUAL
ACTITUDES
Predisposicion aprendida a responder de un modo consistente a un objeto
social y laboral.

CALIDAD DEL CAPITAL INTELIGENTE
Que corresponde al conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes, y

destrezas de las personas que componen las organizaciones.

CAPACITACION
Es una preparacion teérica y practica que se da al personal de empresa con el
Unico objetivo de que cuenten con conocimientos adecuados para cubrir un

puesto de trabajo con eficiencia.

COMPETETIVIDAD
Se define como la capacidad de generar la mayor satisfaccion de los

consumidores al menor precio, o sea con produccion al menor costo posible.

COSTO DE ALMACENIMIENTO
Cuando se reciben los articulos en las bodegas deben ordenarse vy

almacenarse adecuadamente. Algunas veces hasta se hace necesario utilizar
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equipos especiales como montacargas o gruas para movilizarlos y colocarlos

en un lugar apropiado.

DESMOTIVACION

La desmotivacion se caracteriza por la presencia de pensamiento pesimista y
por la sensacibn de desanimo, que surgen tras la generalizacion de
experiencias pasadas negativas, ya sean propias 0 ajenas y por la
autopercepcion de incapacidad para alcanzar los objetivos deseados. Por lo
tanto, la desmotivacion puede resultar nociva cuando se convierte en una
tendencia recurrente y estable en la vida de una persona, que puede incluso

afectar la salud.

DESTREZAS

Destreza es la habilidad, arte, primor o propiedad con que se hace algo. Como
la habilidad o pericia se adquiere mediante entrenamiento o0 ensayo, se aplica
destreza en sentido figurado a todas las habilidades que requieren un
entrenamiento o aprendizaje.

Habilidad, arte con que se hace una cosa.

DETERIORO DE INVENTARIO

Dafio causado en un bien patrimonial, por acciones naturales debido a la falta
de mantenimiento, conservacion o por intervenciones equivocas.
FLEXIBILIDAD

Flexibilidad es la cualidad de flexible, una palabra que permite sefalar la
disposicion de alguien o algo para doblarse con facilidad, la caracteristica de
plegarse a la voluntad de otros y la susceptibilidad de adaptarse a los cambios
segun las circunstancias. La Flexibilidad es la capacidad de adaptarse
rapidamente a las circunstancias, para lograr una mejor convivencia y
entendimiento con los demas.

Es decir, las empresas tienen que ser flexibles porque existen riesgos en el
mercado y en la organizacién. La incertidumbre en los mercados,

consecuencia de variaciones significativas en la demanda, exige cambios y
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ajustes en los planes de Produccion de las empresas, asi como nuevas gamas

y productos.

POTENCIAL HUMANO
Es el conjunto de conocimientos, habilidades y competencias que posee una
persona que posibilita su rendimiento exitoso en cualquier puesto de su nivel o

en otro superior dentro de la Organizacion o Empresa.

PROCESO CREDITICIO
El compromiso de pago que adquiere una persona o una institucion cuando
adquiere un producto o servicio base de la opinion que se tiene de ellos en

cuanto a que cumpliran puntualmente sus compromisos econémicos.

VALORES

Los valores son aquellas caracteristicas positivas del ser humano, que
delimitan su actuar personal, llevandolo a mantener una conducta y un
comportamiento adecuados y acordes con la conveniencia de la sociedad. Son
como una especie de guias que orientan la vida humana y posibilitan la buena
convivencia diaria. Es aquella escala ética y moral que el individuo posee a la

hora de actuar.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis General
El desempefio del talento humano de la empresa comercial Marcimex incide

en el volumen de ventas.

2.4.2. Hipotesis Particulares
La ausencia de disefio de perfiles de puestos de trabajo incide en el

desempeiio del personal.
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La carencia de capacitacion del personal afecta al desarrollo de las funciones

del personal de la agencia Marcimex Milagro.

El incumplimiento de las cuotas de ventas afecta a la productividad del talento

humano.

2.4.3. Declaracion de Variables
Variables Independientes

e Desempeifio del talento humano
e Disefio de perfiles de puestos

e Capacitacion del personal

e Cuotas de ventas

Variables Dependientes

e Volumen de ventas

e Desempeiio del personal

e Desarrollo de funciones

e Productividad del talento humano
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2.4.4. Operacionalizacion de las variables
CUADRO 2

Variable

Tipo

Conceptos

Indicadores

Desempefio del

talento humano

Independiente

Ejercicio de las
funciones
inherentes a un
puesto de trabajo.

Cantidad de trabajo
en un periodo de
tiempo.

Evaluacion de
desempefio.

Disefio de perfiles de
puestos

Independiente

Establecimiento de
actividades a
desarrollar en un
puesto de trabajo.

Manual de funciones.

Capacitacion del personal

Independiente

Preparacion e
instruccion que se
brinda al personal.

Contrato de servicios
profesionales a
instructores.

Némina de asistencia
a capacitaciones

Cuotas de ventas

Independiente

Margen o nivel de
ventas que debe ser
cubierto por un
vendedor.

Solicitud de ventas
ingresadas.

Facturacion

Volumen de ventas

Dependiente

Cantidad de ventas
efectuadas en un
periodo
determinado.

Facturacion.

Desempefio del personal

Dependiente

Caracteristicas que
describen a las
actividades
efectuadas por un
empleado (cantidad
y calidad de trabajo).

Evaluacion de
desempeiio.

Desarrollo de funciones

Dependiente

Ejercicio de
actividades laborales
correspondientes a
un puesto de trabajo.

Evaluaciones de
desemperio.

Productividad del talento
humano

Dependiente

Cantidad y calidad
de actividades
laborales en un
periodo de tiempo
determinado.

Estado de resultados
financieros.

sobre-Cumplimiento
de cuotas de ventas.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA GENERAL

Disefio Investigativo

En el presente estudio se aplicara una investigacion de tipo no experimental ya
gue se observara las variables pero no se manipulara ni se intervendra de
manera directa y no se afectara su estado natural, después de su estudio se

encontrara la causa de los problemas de la empresa.

Modalidad de la Investigacion
Descriptiva.- porque vamos a examinar e identificar de una manera
especifica situaciones que se nos presentan en el presente estudio, como es

por ejemplo: los clientes internos, sus gustos e intereses.

Correlacional o explicativa.- ya que podremos acceder a una explicaciéon del
fendmeno que estamos investigando, ademas permitira la comprobacion de las

hipétesis anteriormente formuladas.

Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacion que utilizaremos en nuestro proyecto son:
Documental: La usaremos por el empleo predominante de registros como

fuentes de informacién. Identificando el manejo de documentos, por lo que se

le asocia normalmente con la investigacion archivistica y bibliografica.
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3.2

3.3

Correlacional: Porque nos permite medir e interrelacionar multiples variables
simultdneamente en situaciones de observacion naturales indicandonos

situaciones complejas que no pueden tener un control experimental.

Explicativa: Esta investigacion explicativa intenta dar cuenta de un aspecto de
la realidad, explicando su significado dentro de una teoria de referencia, a la
luz de leyes o generalizaciones que dan cuenta de hechos o fenbmenos que

se hayan producido en determinadas situaciones.

Transaccional: Porque su proposito es describir las variables, y analizar sus
incidencias e interrelaciones en un momento dado de nuestra investigacion,

recolectando datos en un solo momento y en un tiempo unico.

POBLACION Y MUESTRA

El universo y muestra del presente trabajo investigativo estara dirigida a los
colaboradores de la empresa Marcimex S.A. de la ciudad de Milagro la
misma que esta segmentada en el 60% mujeres, y el 40% varones,

totalizando asi una poblacién de 10 colaboradores activos de la agencia.

METODOS Y TECNICAS

3.3.1 Técnicas e instrumentos

La técnica que utilizaremos en la presente investigacion estard dada por las
encuestas.

Para el desarrollo de la encuesta nos vamos a dirigir al personal que labora en

la agencia, adicionalmente haremos entrevista al administrador de la agencia.

3.3.2 Métodos
Para el desarrollo de este proyecto es necesario aplicar los siguientes métodos

de investigacion necesarios dentro de la metodologia que estamos aplicando:
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Método Inductivo: Lo aplicamos al estudiar cada hecho o actividad que
generard, las verdaderas causas del problema y emitir asi una solucion

practica.

Método Logico Deductivo: Su uso es fundamental desde el momento en que
afirmamos nuestras causas, lo que nos brindara la oportunidad del por qué de

nuestras aseveraciones.

Método Loégico Inductivo: Su utilizacion se da desde que elaboramos

nuestras preguntas hipétesis o preguntas de investigacion.
Método Histérico: Por medio de este método hemos analizado antecedentes

de la empresa permitiéndonos proyectar una correcta forma de operar por

parte del negocio.
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4.1

CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Actualmente Marcimex, en su agencia Milagro, establece un nivel de ventas a
sus colaboradores, factor bajo el cual se mide el desempefio laboral de los
trabajadores, ademas, no se han establecido las actividades correspondientes
a cada uno de los puestos de trabajo; sin embargo, para manejarnos con
objetividad es necesario efectuar un estudio que permita determinar la
influencia del coaching en el desempefio laboral y sustentar asi las hipotesis
de nuestra investigacion. Cabe recalcar que en esta empresa no se han

efectuado estudios similares a nuestro objeto de estudio.

Lo expuesto nos ha llevado a efectuar una investigacion cuanti-cualitativa y
sustentarla a través de estadisticas, las mismas que se exponen a

continuacion.

4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS.

A continuacion se establecen las estadisticas de la encuesta que se efectud al

talento humano de la empresa comercial Marcimex, Agencia Milagro.
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1.- Cuanto tiempo lleva laborando en la empresa.

Cuadro 2

Tiempo de labor en la empresa

Alternativas # de encuestados %
De 1 a 3 meses 0 0%
De 3 a 6 meses 0 0%
De 6 a l aio 2 22 20
De 1 afio o mas 7 77.8%
TOTAL 9 100%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 1

Tiempo de labor en la empresa

BMDela3meses M De3abmeses mDe6alafio mDelafioomas

0% 0%

22%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Anélisis:
El 78% de los colaboradores llevan trabajando mas de 1 afio en la empresa y
el 22% menos de 1 afio.
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2.- ¢Con qué nivel de educacién cuenta?

1% Nivel [ ] 2% Nivel [ ] 3* Nivel [ ] 4° Nivel [ ]
Cuadro 3
Nivel de educacion

# de

Alternativas = encuestados %

ler. Nivel 0 0%

2do. Nivel 3 33%

3er. Nivel 6 67%

4to. Nivel 0 0%

Total 9 100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 2

Nivel de Educacion

W ler. Nivel m 2do. Nivel 3er. Nivel m 4to. Nivel

0% 0%

33%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Analisis
El 67% de los empleados cuentan con educacién de segundo nivel y el 33% con

educacién superior.



3.- Las funciones que usted desempefia ¢estan de acuerdo a su nivel de
educacion?

Poco [ ] muy poco [ ] nada| ]

Cuadro 4

Nivel de educacion/funciones

Alternativas #de %
encuestados
poco 2 22.2%
muy poco 6 66.7%
nada 1 11.1%
Total 9 100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura3

Nivel de educacion/ funciones

H poco H muy poco nada

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Andlisis
Existe un gran margen de insatisfaccion por parte de los empleados de la
empresa, en cuanto a las funciones que desempefan de acuerdo a su nivel de
educacion que se ve reflejado en un 67%, un 22% realizan tareas alejadas a
su nivel académico y un 11% que en nada aplican en sus funciones los
conocimientos educativos adquiridos.
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4.- Considera que las capacitaciones al personal de la empresa ayuda a
mejorar la productividad

Poco mucho nada
T ] ]

Cuadro 5

Importancia de las capacitaciones

Alternativas # de %
encuestados
poco 0 0,00%
mucho 9 100,00%
nada 0 0,00%
Total 9 100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 4

Importancia de las
capacitaciones

B poco EMmucho M nada

0%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Andlisis
El 100% de los empleados de la empresa, estan de acuerdo en la importancia
de las capacitaciones al talento humano y esto ayuda a mejorar la

productividad de la organizacion.
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5.- Ha recibido capacitacién acorde a las funciones que desempefia

Una vez

[ ] algunas veces [ ]

Cuadro 6
Capacitacién del personal

Alternativas #de %
encuestados
Una vez 2 22.2%
Algunas 7 77.8%
veces
Siempre 0 00.0%
Total 9 100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 5

siempre

Capacitacion del personal

mUnavez M Algunavez Siempre

0%

Andlisis:

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

[]

El 78% manifiesta que ha recibido capacitacion algunas veces, el 22% una

vez.
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6.- La capacitacion recibida por parte de la empresa ¢le parece?

Muy buena buena regular [ ]

Cuadro 7

Capacitacién recibida

Alternativas #de %
encuestados

Muy Buena 0 00.0%

Buena 5 55.6%

Regular 4 44.4%

Total 9 100%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 6

B Muy Buena M Buena Regular

U7

44%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Anélisis:
Se puede demostrar que hay opiniones divididas de los empleados. El 56%
considera a las capacitaciones recibidas buenas y el 44% las consideran

regulares.
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7.- Indigue que tipo de incentivo recibe en la organizacién, por su

desempefio

Financiero No financiero Ninguno

[ ]

Cuadro 8

Tipo de incentivo

#de

Alternativas |encuestados

%

Financiero 5

55.6%

No Financiero

44.4%

0.00%

4
Ninguno 0
Total 9

100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia O

Fuente: Personal de agencia Marcimex

rtiz

Figura 7

Tipo de Incentivo

0%

B Financiero  ® No Financiero Ninguno

Fuente: Personal de agencia Marcimex

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz

Andlisis

Se puede demostrar que hay opiniones divididas de los empleados por los

tipos de incentivos recibidos por parte de la organizacién, el 56% le gusta lo

financiero y un 44% le gusta lo no financiero.
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8.-Como califica los incentivos que la empresa le otorga?

Muy buenos [ ] buenos [ ] regulares | |

Cuadro 9

Calificacion de los incentivos

#de
Alternativas encuestados %
Muy Buenos 0 0.00%
Buenos 9 100.00%
Regulares 0 0.00%
Total 9 100

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Figura 8

Calificacion de los incentivos

B Muy Buenos M Buenos Regulares

0%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Analisis
El 100% de los empleados de la empresa, considera que el tipo de incentivo

que reciben son bueno.
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9.-Que tipo de capacitacion le gustaria recibir
Producto [ | Atenciénalcliente [ | Técnicasdeventas [ |
Analisis de mercado |:| Marketing personal |:| Otros |:|
Cuadro 10

Capacitaciones que le gustaria recibir

Capacitaciones que le

Alternativas gustaria recibir %
Producto 1 11.11
Atencion al cliente 2 22.22
Técnicas de ventas 2 22.22
Analisis de mercado 1 11.11
Marketing personal 2 22.22
Otros 1 11.11
Total 9 100
Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
) Fuente: Personal de agencia Marcimex
Figura 9
Capaciones que le gustaria recibir
H Producto B Atencidn al cliente ® Tecnicas de ventas
B Analisis de mercado B Marketing personal m Otros
11% 11%
Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex
Analisis

El 11% del personal le gustaria capacitarse en producto, el 22% le gustaria
capacitarse en atencion al cliente, el 23% en técnicas de ventas, el 11% analisis de
mercado, el 22% le gustaria capacitarse en marketing personal y el 11% en otros
cursos. Todos los empleados estan conscientes que requieren de capacitacion

constante ya que este es el mejor medio para su productividad.
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4.3 RESULTADOS

Analizados cada uno de los items correspondientes a la encuesta podemos

establecer que en la Agencia Milagro de Marcimex es necesario:

e Aplicacion de estrategias de coaching

e Definicion de puestos y funciones

e Establecimiento de lineamientos que permitan evaluar el desempeiio

laboral

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 11

HIPOTESIS

VERIFICACION

El desempefio del talento
humano de la
empresa  comercial
Marcimex incide en el
volumen de ventas

Los resultados de la encuesta, a traves de la pregunta #
9 deja entrever que el personal considera que los
incentivos otorgados por la empresa a penas son
buenos, asi lo exponen el total de empleados. Ademas,
las capacitaciones recibidas, segun el 78% (pregunta #
5) de encuestados, no son las adecuadas, factor que
afectara al desempefio laboral y a la actividad principal
de esta empresa “vender”.

La ausencia de disefio
de perfiles de puestos de
trabajo incide en el
desempeiio del personal.

La pregunta # 3 permite obtener como resultado el hecho
de que las funciones desempeiiadas por el talento
humano no corresponden o no estan totalmente acordes
a la formacion o instruccién que se posee (67%), factor
gue obviamente afectara al desempefio laboral, de ahi la
necesidad de elaborar perfiles.

La poca de capacitacion
del personal afecta al
desarrollo de las
actividades del personal
de la agencia Marcimex
Milagro.

Los resultados de la pregunta #9 demuestra que el 66%
del personal desea recibir capacitaciones en técnicas de
Ventas y Atencion al cliente, incluyendo marketing de
Imagen o Personal, esto se debe a que los encuestados
(56% en la pregunta # 6) dejan claro que las
capacitaciones hasta ahora recibidas apenas son
buenas; por lo tanto el desempefio en las funciones
depende del nivel y actividades de capacitaciéon que se
reciban.

El incumplimiento de las
cuotas de ventas afecta
a la productividad del
talento humano.

La pregunta # 1 da como resultado fundamental el hecho
de que el 78% del personal encuestado asegura tener
apenas 1 afio y un poco mas de tiempo laboral en la
empresa, lo que lleva a pensar que existe rotacion de
personal como resultado de niveles de productividad por
debajo a los fijados por la empresa, evidenciando esto en
los niveles o cuotas de ventas alcanzados.
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5.1

5.2

CAPITULO V

PROPUESTA

La empresa Marcimex S.A de la ciudad de Milagro, es una empresa privada
comercial dedicada a la comercializacion de electrodomésticos, al servicio de
la comunidad milagrefia y lugares aledafios, brindando atencién al publico,
ofreciendo productos de calidad y excelente servicio.

La propuesta consiste, en la elaboracion de un modelo de plan de
capacitacién para mejorar la productividad del talento humano, que aportara
al desarrollo de la empresa y al de sus empleados, obteniendo mejor
desempeiio en sus funciones e incrementando la productividad de la

organizacion.

TEMA
“Implementacién del coaching como estrategia para mejorar la productividad
del talento humano de la empresa de electrodomésticos Marcimex S.A de la

ciudad de Milagro”

JUSTIFICACION

Basada en la investigacion realizada nuestros proyectos nos lleva a la
necesidad de proponer un modelo de capacitacion para el personal de la
agencia Marcimex de la ciudad de Milagro el mismo que contribuya al
mejoramiento de la productividad del talento humano y lograr el desarrollo de
la empresa.

Con la aplicacién de la estrategia del coaching, estamos seguros que la

agencia conseguira los objetivos planteados, beneficiando de una manera
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5.3

directa al personal e indirecta a sus familiares, al mejorar sus ingresos
econoémicos.

Se contribuird a fortalecer la autoestima del personal, al mejorar el nivel de
vida restableciendo los niveles de competitividad con el talento humano,

aumentar las ganancias y rentabilidad de los miembros del holding.

FUNDAMENTACION

Entre las actividades y funciones que realizan el personal de la agencia
Marcimex de la ciudad de Milagro estan: planear, ejecutar y controlar las
actividades de la empresa, debido a que durante la instrumentacion de los
planes de ventas surgen inconvenientes para el cumplimiento de los
resultados.

Se debe dar seguimiento y control continuo a las actividades involucradas
como son: andlisis de los procesos, atencion al cliente, conocimiento de
producto entre otras.

Nuestra propuesta se basa en las necesidades que tienen las empresas
comerciales, de incrementar sus ventas, con un personal altamente motivado y
seguro de si mismo. Razon la cual nos vemos con el compromiso de ofrecer a
la empresa la estrategia conocida con el nombre de COACHING que ayudara
en el desenvolvimiento del talento humano y al cumplimiento de los objetivos
empresariales.

Aqui una de las metodologias que serviran para la sustentacion y elaboracion

de nuestra propuesta.

Beneficios del Coaching:

e Mejora del rendimiento del personal en el desempefio de sus laborales.

e Desarrolla la potencia de la gente, ubicandolos en cargos en los cuales
puedan desempefiarse mejor o tengan posibilidades de mayor desarrollo.

e Mejora las relaciones directivo-colaborador.

e Fomenta el liderazgo efectivo en los gerentes y supervisores.

e Facilita la motivacion y el entusiasmo de la gente.

e Aumenta la implicacion y el compromiso de la gente frente a su
organizacion.
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e Produce un incremento en valores corporativos y en especial en valores
humanos.

e Fortalece el clima laboral, volviéndolo més calido, amigable, participativo y
confiable.

e Refuerza la autoestima de las personas y auto confianza en si mismo.

EL COACHING EN LAS EMPRESAS

e Facilita que las personas se adapten a los cambios de manera eficaz y
eficiente.

e Moviliza los valores centrales y los compromisos en el ser humano.

¢ Renueva las relaciones y hace eficaz la comunicacién entre las personas.

e Predispone a las personas para la colaboracion, el trabajo en equipo y la
creacion de consenso.

e Destapa el potencial de las personas, permitiéndoles alcanzar objetivos
inalcanzables e impulsandolos hacia una estructura mental de mejora

continua

ALCANCES DEL COACHING PARA VENDER MAS

El coaching cumple funciones importantes en el vendedor. Un buen supervisor
debe proveer herramientas para aprender técnicas, depurar estilos, anular las
objeciones presentadas por los clientes potenciales y hasta, en muchos casos,
actuar como mentor o soporte emocional.

Sin embargo, ¢hasta qué punto y con qué limites y alcances el coaching bien
ejercitado colaborara a la formacion de un excelente vendedor con un Gptimo

nivel de ventas?

Elementos que encontramos en un buen colaborador potencial

Un buen colaborador potencial tiene diversas caracteristicas que le son
propias Yy otras tales como la comunicacién, la interaccién con los clientes, la
necesidad de seguir un plan de ventas, desarticular todas y cada una de las
objeciones presentadas por los clientes y hasta la misma forma de vestir y
presentarse, son estados que se pueden ensefiar con una buen tarea de

coaching.
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Sin embargo toda persona tiene ambiciones que son propias, y forman parte
de su personalidad entre las que podemos mencionar:

Ambicion, entendiéndose desde la saludable Optica del querer superarse asi
mismo, estableciéndose metas, alcanzarlas y superarlas.

Afan competitivo, competir sanamente con colegas de trabajo querer ganar,

ansiar ser el primero y focalizar todas las energias en ello.

Elementos de una buena tarea de Coaching
El supervisor o jefe de equipo con conocimiento del coaching, debe contar
con las siguientes caracteristicas:

e Apoyar y/o afianzar los comportamientos deseables de sus dirigidos

Identificar las areas de mejoras, trazar los cursos de accion necesarios

para implementar y llevar mejoras a la practica.

e Establecer canales de comunicacién abiertos y reciprocos con el empleado
bajo su direccion.

e Incrementar los resultados hasta valores por encima de lo deseado con el
objetivo de incrementar las ventas.

e El apoyo dirigido al cumplimiento de objetivos, del empleado y de la
empresa.

e Un saludo amable y apropiado hacia el cliente

e Motivar comportamientos deseables y reconocer y/o premiar aquellos
comportamientos o desempefos deseables.

PRODUCTIVIDAD

Cuando hablamos de productividad, nos referimos al rendimiento positivo que

este tenga sobre los procesos de una empresa, por medio del talento humano,

Sus insumos entre otros.

Importancia de medir la productividad

Su importancia radica en que permite conocer el avance que tiene la empresa
en los @mbitos que se desarrolla.

Entre los que se destacan

e Desarrolla mejor nivel de vida en la poblacion.

e Reduce los niveles de inflacion
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e Sana las finanzas internas y externas
e Logra niveles de competitividad, por medio del talento humano
e Aumenta ganancias y rentabilidad

e Reduce costos de produccion

Cuando se menciona, lograr la productividad del recurso humano, se refiere
hacerlo participe como socio estratégico.

La Gestidon Estratégica del Talento Humano en la actualidad, debe ser objeto
de atencion especial de los directivos, por el papel que juegan en la
elaboracién y aplicacion de las estrategias de la empresa, y su efecto directo e

inmediato en el sustancial y sostenido crecimiento de la productividad.

5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo General de la propuesta
Proporcionar las estrategias necesarias acorde al cumplimiento de objetivos
personales e institucionales a través de la técnica del coatching, dirigidas a la

productividad del talento humano y empresarial.

5.4.2 Objetivos Especificos de la propuesta

e Identificar el modelo de capacitacion que contribuya con el mejoramiento
del talento humano

e Facilitar a los colaboradores la adaptacion al cambio de manera eficaz y
eficiente.

e Incentivar al personal hacia el cumplimiento de metas

5.5 UBICACION
La Empresa Marcimex S.A de la ciudad de Milagro se encuentra ubicada en
las calles: Garcia Moreno 1018 y Eloy Alfaro, cuenta con 125 metros
cuadrados donde se ubica la caja con un diametro de un metro y quince
centimetros de ancho por un metro cincuenta de largo, tres puntos de ventas y
un espacio para la administracion, 105 metros son utilizados para la exhibicion

de mercaderias.
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CROQUIS DE MARCIMEX S.A DE LA CIUDAD DE MILAGRO

Cuadro 12
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Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

Figura 10

MARCIMEX MILAGRO

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.
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Figura 11

PERSONAL DE LA AGENCIA MILAGRO

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

Figura 12

ADMINISTRACION

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

66



Figura 13

EXHIBICION DE AIRES Y LAVADORAS

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

Figura 14

LINEA DE VIDEO Y AUDIO

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.
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5.6

5.7

Figura 15

LA EXHIBICION DE 105 METROS

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
Nuestra propuesta la consideramos factible basado en los siguientes aspectos:

Administrativo.- porque va dirigido al talento humanao.

Entre los lineamientos de la empresa, esta el capacitar al personal para que

desarrolle sus funciones de una manera eficiente.

Financiero.- no es obstaculo, dado que la empresa cuenta con
presupuesto asignado para capacitaciones de los empleados.
Laboral.- porque las estrategias propuestas van acorde al desenvolvimiento

de las tareas que se desarrollan dentro de la organizacion.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Nuestra propuesta es un modelo de capacitacion para los empleados de la

agencia Marcimex Milagro. La estrategia est4 enfocada en la realizacion de

seminarios, conferencias, talleres.

Las capacitaciones que se impartiran son:

Herramientas tecnolégicas (Microsoft Office)
Desarrollo del Potencial Humano con Inteligencias Multiples
Competencia Multiples

Atencion al cliente y Marketing Personal
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e Liderazgo

e Evaluacién de Desempefio

e Ramy Logistica

e Comunicacion Organizacional

e Talleres de Técnicas de Ventas

La capacitacion se llevaria a cabo en el almacén en el horario de las 18:00hrs
a 21:00hrs con un refrigerio al término de la reunidn, el instructor se

hospedara en un hotel de Guayaquil.

5.7.1. Actividades

Mision

Ser una empresa lider en comercializacion de electrodomésticos, para
satisfacer las necesidades de nuestros clientes, con productos de alta calidad
a través de una atencién personalizada y oportuna, con personal capacitado y
motivado, con sentido de pertenencia y trabajo en equipo, generando
rentabilidad para los accionistas y bienestar para los colaboradores y la

sociedad.

Visién
Ser la cadena #1 de distribucion de electrodomésticos en el Ecuador, con

presencia internacional.

Valores Corporativos

Espiritu constructivo

El “espiritu constructivo” hace referencia a la actitud positiva, al optimismo, al
incremento de la cadena de valor, a la creatividad y buena fe que deben
prevalecer en la intencién y en la accion de quienes laboramos en Marcimex
S.A.
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Respeto alos demas
El “respeto a los demas” es un valor basico que nos induce a cordialidad,
armonia, aceptacion e inclusion que deben signos distintivos de las relaciones

interpersonales y entre las areas dentro del &mbito laboral de Marcimex S. A.

Lealtad

La “lealtad” hace referencia la fidelidad, compromiso, identificacion, orgullo,
pertenencia, confidencialidad y defensa de intereses que en todo momento
debemos demostrar, para y por nuestra empresa, quienes laboramos en

Marcimex S. A.

Excelencia en el logro de objetivos

La “excelencia en el logro de objetivos” es un valor determinante que nos
demanda calidad, esfuerzo, empefio y coraje para lograr resultados exitosos
en nuestro trabajo y por consiguiente, en la consecucién de los objetivos que

Marcimex S.A.

Profesionalismo

El “profesionalismo” se refiere a la responsabilidad, seriedad, constancia,
involucramiento, entrega, dedicacién y esmero que cada integrante del equipo
de trabajo debe imprimir a sus funciones y tareas, buscando sumarse a la

mision de Marcimex S.A.
Honestidad

El valor de la “honestidad” tiene que ver con la rectitud, honorabilidad, decoro,

respeto y modestia que debemos manifestar los integrantes de Marcimex, S.A.
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ORGANIGRAMA
Cuadro 13

JEFE DE AGENCIA

l
o

l | l

DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
VENTAS CARTERA LOGISTICA
CUATRO VENDEDORES DOS COBRADORES UN BODEGUERO

Perfiles del personal

JEFE DE AGENCIA

Descripcion del puesto

Tarea principal:

Liderar y controlar la ejecucion operativa de los planes y estrategias para
obtener resultados oOptimos de la fuerza de venta, asi como del crédito y

cobranza de su agencia.

Mantener un control de inventarios y asegurar una correcta exhibicién del

producto maximizando el uso del almacén.
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Controlar la correcta gestion administrativa de su agencia, con énfasis en los

temas de caja, fondo rotativo, archivo, etc.

Competencias requeridas

Por nivel y por especialidad:

Desarrollo de personas

Liderazgo

Calidad y mejora continua

Profundidad en el conocimiento de los productos

Influencia y negociacion

Organizacionales

Orientacion al Logro y a los Resultados
Trabajo en Equipo
Orientacion al cliente interno y externo

Adaptabilidad al cambio

Experiencia laboral

Experiencia de 1 a 2 afios en areas y/o cargos similares

Formacién académica

De preferencia estudios superiores en areas Administrativas, Financieras 0

Comerciales

Conocimientos formales

Manejo de personal
Técnica de ventas
Atencion al cliente
Inventarios

Crédito

Caja

Computacion
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Valores organizacionales:
e Verdad

e Generosidad

e Unidn
e Respeto
e Sencillez

SUB- JEFE DE AGENCIA

Descripcién del puesto

Tarea principal:

Ejecutar el manejo preciso y oportuno de la caja de la agencia, custodiando
sus valores y los documentos que representen valor monetario con su

respectivo cuadre.

Competencias requeridas

Por nivel y por especialidad:

e Productividad

e Tolerancia a la presion

e Innovacion y creatividad

e Profundidad en el conocimiento de los productos

¢ Influencia y negociacion

Organizacionales

e Orientacion al Logro y a los Resultados
e Trabajo en Equipo

e Orientacion al cliente interno y externo

e Adaptabilidad al cambio

Experiencia laboral

Experiencia de 1 afio en areas y/o cargos similares

Formacién académica
Bachiller en areas administrativas 6 contabilidad
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Conocimientos formales

Manejo de Excel
Archivo
Caja

Atencién al cliente

Valores Organizacionales:

Verdad
Respeto
Generosidad
Uniodn

Sencillez

VENDEDOR

Descripcion del puesto

Tarea principal:

Atender y asesorar al

cliente, dando una solucibn adecuada a sus

necesidades, cuidando la calidad en la atencién, el margen y la rotacién del

producto.

Competencias requeridas

Por nivel y por especialidad:

Productividad

Tolerancia a la presion

Innovacion y creatividad

Profundidad en el conocimiento de los productos

Influencia y negociacion

Organizacionales

Orientacion al Logro y a los Resultados
Trabajo en Equipo
Orientacion al cliente interno y externo

Adaptabilidad al cambio
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Experiencia laboral

Experiencia de 1 afio en areas y/o cargos similares

Formacién académica

Bachiller en areas afines.

Conocimientos formales
e Técnicas de ventas y atencion al cliente

e Computacion Basica

Requisito:

e Disponibilidad de horarios

Valores Organizacionales:
e Verdad

e Respeto

e Generosidad

e Union

e Sencillez

Responsabilidades vitales:

Atender y asesorar al cliente, dando una solucibn adecuada a sus
necesidades, cuidando la calidad en la atencion, el margen y la rotacion del
producto.

Responsabilidades generales:

e Cumplir normas, procedimientos, politicas establecidas.

e Aplicar y aportar alternativas creativas en los procesos de organizacion, en
los productos y servicios como estrategia principal en beneficio de los
clientes y la Empresa.

e Archivar y custodiar la documentacion de su gestion con sus respectivos
soportes y respaldos.

e Recibir el reglamento interno.
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COBRADOR - VERIFICADOR
Descripcion del puesto

Tarea principal

Realizar la recuperacion de cartera, optimizando los presupuestos

cobranza. Apoyar en la verificacion terrena para otorgamientos de créditos.

Competencias Requeridas

Por nivel y por especialidad:

Productividad

Tolerancia a la presion

Innovacion y creatividad

Profundidad en el conocimiento de los productos

Influencia en la negociacion

Organizacionales

Orientacion al Logro y a los Resultados
Trabajo en Equipo
Orientacion al cliente interno y externo

Adaptabilidad al cambio

Experiencia laboral

Experiencia de 2 afios en areas y/o cargos similares

Formacién académica

Bachiller en Contabilidad

Conocimientos formales

Orientacion al cliente interno y externo
Computacion Basica
Gestion de Cobranzas

Contar con movilizacién propia

de
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Valores Organizacionales:

e Verdad, Respeto, Generosidad, Unién, Sencillez

Responsabilidades vitales:
e Realizar la recuperacion de cartera, optimizando los presupuestos de
cobranzas.

e Apoyar en la verificacion terrena para otorgamiento de créditos.

Responsabilidades generales:

e Cumplir normas, procedimientos, politicas establecidas.

e Aplicar y aportar alternativas creativas en los procesos de la organizacion,
en los productos y servicios como estrategia principal en beneficio de los
clientes y la Empresa.

e Archivar y custodiar la documentacién de su gestion con sus respectivos
soportes y respaldos.

e Recibir Reglamento Interno

BODEGUERO

Descripcién del puesto

Tarea principal:

e Es responsable de la recepcion de toda la mercaderia que ingresa a
bodega; registrando en el libro de recepcién los siguientes datos:

e Guia despacho o Factura del proveedor.

e Fecha de ingreso.

e Nombre y detalle de articulos.

e Firmar guia transportista.

e Fecha de vencimiento.

Competencias requeridas
Por nivel y por especialidad:
e Desarrollo de personas

e Orden extremo

e Calidad y mejora continua
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e Profundidad en el conocimiento de los productos
e Control de inventarios

e Orden por modelos y marcas de productos

Organizacionales

e Orientacion al Logro y a los Resultados
e Trabajo en Equipo
e Orientacion al cliente interno y externo

e Adaptabilidad al cambio

Experiencia laboral

Experiencia de 1 afio en areas y/o cargos similares

Formacion académica
Bachiller en contabilidad
Conocimientos formales

e Manejo de personal

e inventarios

e conocimiento de Microsoft

e Computacién

Valores organizacionales:
e Verdad

e Generosidad

e Union
e Respeto
e Sencillez
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ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Cuadro 14

COMPETIDORES
POTENCIALES:
CORAL
ALMACENES GENESIS
ELECTROEXITO

PROVEEDORES:
SONY
PANASONIC
LG
MSC
BLACK &DECKER
OSTER
SAMSUNG

COMPETIDORES
ACTUALES:
Artefacta
Comandato
La Ganga
Almacenes Japon
Orve Hogar
Créditos Econdmicos

CLIENTES O
COMPRADORES:
Todas las personas de la
ciudad de Milagroy
sectores aledafios que

tengan poder adquisitivo.

SUSTITUTOS:
STEVEEN
LEMART
PINTAG
COMERCIAL JUNIOR
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RIVALIDAD DE COMPETIDORES ACTUALES

Cuadro 15

FACTORES A MEDIR BAJO MEDIO ALTO
Precio X
Variedad X
Servicio X
NIVEL DE RIVALIDAD 1 1 1
DE COMPETIDORES

33.33% 33.33% 33.34%

El nivel de rivalidad estd compartido, lo que significa que MARCIMEX no posee
estrategias competitivas que le permitan sobresalir entre los demas almacenes que
venden electrodomésticos en nuestra ciudad. Lo expuesto hace necesario que este
comercial inicie un proceso de trabajo estratégico basado en la diferenciacion, por

ejemplo, a través del servicio.

BARRERAS DE ENTRADA (INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES)

Cuadro 16
FACTORES A MEDIR BAJO MEDIO ALTO
Costos X
Marcas X
Calidad X
Politicas X

gubernamentales(Impuestos)

AMENAZA DE LAS 1 2 1
BARRERAS DE ENTRADA

25% 50% 25%

Las barreras de entrada son de tipo medio, estan dadas sobre todo por la calidad,
entendiéndose esta por calidad de productos y de servicio y por las politicas
gubernamentales que han creado impuestos mayores a este tipo de productos que
se comercializan por MARCIMEX, lo expuesto lleva a pensar que el mercado ya es
competitivo, que sera algo complejo ingresar con un nuevo negocio de este tipo, por
lo tanto hay que fortalecerse dentro del mercado porque la competencia es de nivel

interno.
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PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Cuadro 17
FACTORES A MEDIR BAJO MEDIO ALTO
Servicio X
Precio X
Marca X
Variedad X
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES. 0 2 2
0% 50% 50%

Los clientes tienen el poder dentro de la negociacién, el andlisis permite detectar que
este poder estd en un nivel medio con tendencia a incrementarse y volverse alto,
esto se debe porque en el mercado, especificamente en Milagro y Guayaquil existen
varios de estos locales comerciales, dandole a los clientes la facilidad de estar
informados, de estudiar y escoger la mejor opcion, haciendo de su decision de
compra un trabajo 6ptimo. Marcimex para lograr un posicionamiento mas firme debe

trabajar en los aspectos estudiados (servicio, precio, marca y variedad).

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Cuadro 18
FACTORES A MEDIR BAJO MEDIO ALTO
Costos X
Cantidad de proveedores. X
Calidad X
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 0 3 0
0% 100% 0%

De acuerdo al andlisis el nivel de poder que tienen los proveedores es de tipo medio,
esto se debe a que a pesar de existir una gran cantidad de proveedores en el
mercado, varios de ellos pueden en un momento dado ejercer presion sobre sus
productos como resultado del posicionamiento de marca, este es el caso de SONY,
LG, PANASONIC. De aqui la necesidad imperante de mantener buenas relaciones
con los proveedores, para evitar que los costos de adquisicion de la mercaderia
disponible para la venta afecten a los precios de ventas y a los niveles de

rentabilidad del negocio.
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AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Cuadro 19
FACTORES A MEDIR BAJO MEDIO ALTO
Precio X
Marca X
Distribucién (Utilidad de lugar y tiempo) X
AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS. 0 2 1
0% 67% 33%

De acuerdo a los resultados que se han obtenido, para la comercializaciéon de
electrodomeésticos es fundamental la marca, el precio y la utilidad de lugar y tiempo;
por ello se ha podido establecer que el nivel de amenaza de este tipo de sustitucion
es media, marcando una tendencia a una amenaza alta. Lo mencionado llevara a
los directivos de MARCIMEX a buscar estrategias que les permitan ofrecer un buen
servicio a fin de estar provistos de articulos de marcas reconocidas y otros cuyas
marcas tienen precios inferiores pero que sin embargo han logrado captar un

mercado en el segmento poblacional que tiene limitado su ingreso econémico.

NIVEL DE ATRACTIVIDAD DEL SECTOR INDUSTRIAL, SEGUN ANALISIS DE
PORTER

Cuadro 20

SITUACION ACTUAL SITUACION FUTURA
FUERZAS BAJO | MEDIO | ALTO |BAJO | MEDIO | ALTO
RIVALIDAD DE COMPETIDORES 1 1 1 X
ACTUALES
BARRERAS DE ENTRADA (INGRESO DE 1 2 1 X
NUEVOS COMPETIDORES)
PODER DE NEGOCIACION DE LOS 0 2 2 X
COMPRADORES
PODER DE NEGOCIACION DE LOS 0 3 0 X
PROVEEDORES
AMENAZA DE PRODUCTOS 0 2 1 X
SUSTITUTOS
TOTAL 2 10 5
PORCENTAJE 11,77% | 58,82% | 29,41%
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Porter nos ha permitido establecer que el nivel de actividad del sector industrial

dedicado a la comercializacién de electrodomésticos o las famosas lineas blancas es

de nivel medio con una tendencia leve a incrementarse, esto se debe a que nos

referimos a productos que son indispensables en un mundo caracterizado por la

tecnologia y la comunicacion, factor que lleva a las personas a efectuar cualquier

sacrificio econémico por acceder a este tipo de vienen o productos, sin embargo es

necesarios que MARCIMEX se conciencie sobre lo indispensable que es lograr un

posicionamiento en el mercado y para ello aconsejamos trabajar en el servicio al

cliente.
ANALISIS FODA
Cuadro 21
FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS: DEBILIDADES:
e Variedad e Desconocimiento de las

Comercializacion de marcas
reconocidas

Sistema crediticio

Ubicacién idonea del producto en
exhibicion.

Promociones periddicas para

cliente externo.

caracteristicas de los productos
por parte del personal.
Personal no capacitado
Escasos incentivos al personal

Cartera vencida

FACTORES

EXTERNOS

OPORTUNIDADES:

Disminucion de tasa de interés.
Facilidades en otorgamiento de
créditos de consumo.

Disminucion de aranceles para

productos importados.

AMENAZAS:

Economia del pais
Disminucién de la demanda
Incremento de la inflacion.

Fendmenos naturales
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MATRIZ FODA

Cuadro 22
FACTORES INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES
e Variedad e Desconocimiento de las

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

e Disminucion de tasa de
interés.

o Facilidades en
otorgamiento de
créditos de consumo.

e Disminucion de
aranceles para
productos importados.

AMENAZAS

Economia del pais
Disminucion de la
demanda

e Incremento de la
inflacion.

¢ Fendmenos naturales

Comercializacién de
marcas reconocidas
Sistema crediticio

caracteristicas de los
productos por parte del
personal.

e Personal no capacitado

e Escasos incentivos al
personal

e Cartera vencida

Establecer un plan de
capacitacion al
personal.

Ofrecer estimulos al
personal que cumpla
con las cuotas de
ventas asignadas.

Implementar politicas de
estudio de créditos.

Implementar incentivos
de pronto pago a los
clientes.

Brindar al personal
capacitaciones en
temas de atencion al
cliente y servicio
postventa.

Incrementar los
incentivos a los
vendedores, sobre todo
en épocas de bajos
niveles de ventas.
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PLAN DE ACTIVIDADES ESTRATEGICAS
Cuadro 23

Volumen de ventas.
i y Disminucion de quejas. Incremento del
Satisfaccion 2 18h00 a
. Empresa $ 560 Incremento de la demanda. Volumen de Ventas.
Jefe de al cliente. semanas 21h00 - ]
Compras repetitivas (cliente
Recursos leal)
Humanos. Relaciones Disminucion de quejas.
- 1 W Incremento del
umanas a Compras repetitivas (cliente
Empresa $ 280 . . ( Volumen de Ventas.
con los semana 21h00 leal)
clientes




5.7.2 Recursos, anédlisis financieros

Cuadro 24
MARCIMEX S.A
DETALLE DE GASTOS
|
GASTOS DE GENERALES ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL MAYQ JUNIO JULIO  AGOSTO SEPTIEMBER QCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBR  ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VIATICOS 14000 14000 14000| 14000] 14000 14000 14000] 14000 14000 14000 14000 14000 168000| 176400| 185220| 194481 204205
PAPELERIA 0000 30000 0000 3000] 30000 30000 30000 3000 0000 3000 3000 3000 36000 7800 20690 4675 43758
|MATERIAL POLIGRAFIADO 2500 25000 25000 25000 2500) 25000 28000 2500 2500 2500 2500 2500 30000 31500 1075 U120 264,85
REFRIGERIO 40000 40000 40000  4000] 4000 40000  4000] 4000 40000 4000 4000 4000 48000 50400 52920 555,66 58344
UTILES DE QFICINA
DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES
DEPRECIACION DE EQUIPQ DE COMPUTACION
DEPRECIACION DE VEHICULO
DEPRECIACION DE EDIFICIO
DEPRECIACION DE EQUIPQ DE QFICINA
DEPRECIACION DE MAQUINARIAS Y EQUIPOS
TOTAL GASTOS GENERALES 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 235,00 2.820,00 2.961,00 3.109,05 3.264,50 342173
GASTO DE VENTAS FEBRERO AGOSTO SEPTIEMBR OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMER
PUBLICIDAD
IMPULSADORASNENDEDORAS
TOTAL GASTOS DE VENTAS

)TAL DE COSTOS INDIRECTOS

GASTOS PARA EL FLUJO CAJA

GASTOS GENERALES
DEPRECIACION

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

25,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

25,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

25,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

25,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

235,00

25,00

235,00

25,00

2.820,00

282000

282000

2.961,00

296100

296100

3.109,05

310905

310905

3.264,50

3264 50

3264 50

340,13

34017

3417

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

86



INGRESOS POR VENTA

Cuadro 25

MARCIMEX

PRESUPUESTO DE INGRESOS

UNIDADES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

MAYO JUNIO JULIO

UNIDADES VENDIDAS

12,00 25,00 300,00 300,00 300,00 300,00

300,00 300,00 300,00

TOTAL DE INGRESOS

300,00 300,00 300,00 300.00

300,00 300,00 300.00

AGOSTO

'EPTIEMBRI OCTUBRE NOVIEMEREDICIEMBRE

MARCIMEX

PRESUPUESTO DE INGRESOS

ANO 1 ANO 2

300,00 300,00 300,00

300,00

300,00

3.600,00

3.780,00

3.969,00

4.167.45

4.375,82

300,00

300,00 300,00

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado.

300,00

300,00

3.600,00

3.780,00

3.969,00

4.167,45

4.375,82



ANO 1
VENTAS 3.600,00
COSTO DE VENTAS -
UTILIDAD BRUTA 3.600,00
COSTOS INDIRECTOS 2.820.00
UTILIDAD OPERACIONAL 780,00
GASTOS FINANCIEROS -
UTILIDAD ANTES PART. IMP 780,00
PARTICIPACION EMPLEADOS 117,00
UTILIDAD ANTES DE IMPTO 663,00

IMPUESTO REMNTA 165,75
UTILIDAD NETA 497,25

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex

Cuadro 26

MARCIMEX S.A
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANO 2
3.780,00
3.780,00
2 961.00

819,00
819,00
122 85
696,15

174,04
522,11

ANO 3
3.969,00
3.969,00
3.109 05

859,95
859,95
128.99
730,96

182,74
548,22

ANO 4
416745
4.167.45
3.264 50

902,95
902,95
135 44
767,51

191,68
575,63

ANO 5
4.375,82
4.375,82
3.427 73

948,09
948,09
142 21
805,88

201,47
604,41

TOTAL
19.892 27
19.892,27
15.582,28

4.309,99
4.309,99

646,50
3.663.49

1.562,37
2 747,62




Cuadro 27

BALANCE GENERAL
CUENTAS ANO 0 ANO 1 AHO 2 AHO 3

ACTIVO CORRIENTE
CAJA -BANCOS 9.000,00 1.780.00 231625 2.879.31 3.470.53 4.091.30
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 9.000,00 1.780,00 2.316,25 2.879,31 3.470,53 4.091,30
ACTIVOS FIJOS - - -
DEPRECIAC. ACUMULADA, - -
TOTAL DE ACTIVO FIJO i § i
TOTAL DE ACTIVOS 9.000,00 1.780,00 2.316,25 2.879,31 3.470,53 4.091,30
PASIVO
CORRIENTE
PRESTAMO - - - - - -
PARTICIPACION EMPL. POR PAGAR - 117,00 122 85 128,99 135,44 142 21
IMPUESTO A LA RENTA POR PAGAR - 165,75 174,04 182,74 191,88 201.47
TOTAL PASIVO i 282,75 296,89 31,73 327,32 343,68
PATRIMONIO
APORTE CAPITAL 1.000.00 1.000,00 1.000.00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO - 497 25 522 11 545 22 575,63 504,41
UTILIDAD ANOS ANTERIORES - - 497 25 1.019,36 1.567 58 214321
TOTAL PATRIMONIO 1.000,00 1.497,25 2.019,36 2.567,58 3.143,1 3.747,62
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 1.000,00 1.780,00 2.316,25 2.879,31 3.470,53 4.091,30

0,00 0.00 0,00 0,00 0,00

Fuente: Personal de agencia Marcimex

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
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INGRESOS OPERATIVOS

Cuadro 28
MARCIMEX S.A

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

ANO 2

ANO 3

TOTAL

WVENTAS
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS
EGRESOS OPERATIVOS

3.600,00
3.600,00

3.780.,00
3.780,00

3.965.00
3.969,00

4.167 45
4.167,45

4.375.82
4.375,82

19.892 27
19.892,27

INVERSION INICIAL

GASTO DE ADMIMNISTRATIVOS

GASTO DE VENTAS

GASTOS GENERALES - 2.820.00 2.961.00 3.109.05 3.264.50 3.427.73 15.582.28
GASTO DE COMBUSTIBELE - - - - - - .
GASTO DE MANTENIMIENTO - - - - - - .
PAGO PARTICIF. EMPLEADOS - - 117,00 122,85 128,99 135,44 142,21

PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS

FLUJO OPERATIVO

INGRESOS NO OPERATIVOS

PRESTAMO BANCARIO
TOTAL ING. NO OPERATIVOS
EGRESOS NO OPERATIVOS

INVERSIONES

PAGO DE CAPITAL

PAGO DE INTERESES
TOTAL EGRESOS NO OPERATIVOS

FLUJO NETO NO OPERATIVO

FLUJO NETO
SALDO INICIAL

-1.000,00

780,00
1.000,00

536,25
1.780,00

563,06

2.316,25

591,22
2.879, 1

620,78
3.470,53

3.091,30

FLUJO ACUMULADO

1.780,00

2.316,25

2.879,31

3.470,53

4.091,30

TIR DEL NEGOCIO

Yo

TIR DEL INVERSIONISTA
28%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex
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Cuadro 29

B KIFLIU [ AINU e e (e e
Flujos netos -1.000,00 780,00 53625 | GB3.06 | 59122 | 62078

TASA DE DESCUENTO

TASA DE DESCUENTO 11,00%

TASADE RENDIMIENTO PROMEDIO  MAYOR AL 12%

SUMATORIA DE FLUJOS 3.001 30

ANOS 5

INVERSION INICIAL 1.000,00

TASA DE RENTIMIENTO PROMEDIO 61.83%

SUMA DE FLUJOS DESCONTADOS 2,307 49
VAN POSITIVO 1.307,49
INDICE DE RENTABILIDAD I R. MAYOR A 1 176
RENDIMIENTO REAL MAYOR A 12 76 .48

TASA INTERNA DE RETORNO 58,71%

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex




5.7.3 Impacto

Con esta capacitacion obtendremos:

Beneficios parala Empresa:

e Mejorar el uso de los recursos tecnolégicos de la empresa.

e Incrementar la productividad de la empresa en una 100% en todas sus

funciones.
e Eleva la moral de la fuerza de trabajo.
e (Genera ventajas competitivas en el sector.

e Eleva la satisfaccion del usuario.

Beneficios para los Empleados:

e Incrementa sus competencias laborables.

e Facilitacion del trabajo colaborativo entre areas dentro de la empresa.
e Sube el nivel de satisfaccion con el puesto de trabajo.

e Permite el logro de metas individuales.
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5.7.4 Cronogramas
Cuadro 30

MESES

ACTIVIDADES A DESARROLLAR

1. Curso: Herramientas Tecnoldgicas (Microsoft
Office)

2. Seminario: Desarrollo del Potencial Humano
con Inteligencias Multiples

10

11

12

3. Seminario: COMPETENCIAS MULTIPLES

4. Taller: Atencion al cliente y Marketing

Personal

5. Taller: Liderazgo

6. Taller: Evaluacion de Desempefio

7. Curso: Ram y Logistica

8. Seminario: Comunicacion Organizacional

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Personal de agencia Marcimex
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CONCLUSIONES

Se pudo evidenciar a través del trabajo de investigacion realizado, que para
lograr el maximo rendimiento del personal, eficiencia en los procesos, dentro
de la empresa, se debe contar con Talento Humano altamente capacitado. La
Empresa debe preocuparse por su entrenamiento continuo, para lograr

maximizar su rendimiento y productividad dentro de la Organizacion.

Por medio de las técnicas de investigacion, se evidencio que el talento
humano tiene desbalance de conocimientos, necesidad de ser capacitado de
acuerdo a las diferentes funciones que realizan y a las prioridades de cada
puesto. Entrenarlos en otras areas, ajenas a la de ellos, para asi contar con
personal colaborativo y plurifuncional dentro de la empresa, que conlleve a
obtener oportunidades, asi lograr la superaciéon personal y el cumplimiento de

los objetivos empresarial.

La aplicacion de la Estrategia del Coach, ayudara al mejoramiento del talento

humano y el crecimiento de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Para la consecucién de este proyecto, consideramos se deben establecer lo

siguiente:

e Informar al personal el alcance y beneficios de los procedimientos de

control y evaluacion.

e Comunicar al personal de las promociones de campafia del cliente externo

e interno.

e Preparar alternativas de crecimiento, donde las personas puedan
desarrollarse en diferentes sentidos, ser mas productivos en sus puestos
de trabajo. a mas de que debe haber un constante monitoreo es decir un
Coaching, que permita alinear los objetivos de cada colaborador con los de

la empresa.

e Contar con métodos evaluativos hacia los empleados, de acuerdo al
esquema comercial, permitiendo que la empresa esté a la vanguardia en lo

gue a desarrollo organizacional se refiere.

e Las capacitaciones deben ser constantes y acorde con los cambios que

exige el entorno.

e Disponer de un plan de incentivos variado y acorde a las necesidades del

personal.

e Llevar a cabo las evaluaciones de desempefio, de forma periodica.
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ANEXOS



Diagnostico

ANEXO 1

Falencias en la planeacion
de metas

Posibles falencias en el Disefio y
Perfil del Puesto

No existen controles sobre
Evaluaciones de
Desempefio

Baja productividad del
Personal

Falta de capacitacion al Personal
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ANEXO 2

Prondstico

Frecuentes permisos para
evadir responsabilidades en
sus funciones laborables

Deficiencia en el
Rendimiento del Personal

Baja productividad del
personal
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ANEXO 3

Control del Pronéstico

Realizar un adecuado estudio
del perfil del puesto para
establecer el perfil idoneo

para el cargo a desempefiar.

Establecer metas adecuadas por
departamentos

Baja productividad del
Personal

Implementacion de

’ B Realizar cursos de Capacitacion al
Evaluaciones de Desempefio

Personal
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ANEXO 4

"4

lak\“—/‘ ’P
N2y

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta dirigida al personal de la agencia de electrodomésticos Marcimex
de la ciudad de Milagro

Objetivo: identificar las falencias del personal que labora en la agencia, y
como afectan en su productividad

1.- ¢ Cuénto tiempo lleva laborando en la empresa?

Alternativas
De 1 a 3 meses
De 3 a 6 meses
De 6 a 1 aio

De 1 afio o mas
TOTAL
2.- ¢,Con qué nivel de educacién cuenta?

1" Nive[ ] 2% Nivel [ ] 3°" Nivel [__| 4° Nivel [__]

3.- Las funciones que usted desempefia ¢estan de acuerdo a su nivel de
educacion?

Poco [ | muy poco [ ] nada| ]

4.- ¢Considera que las capacitaciones al personal de la empresa ayuda a
mejorar la productividad?

Poco |:| mucho |:| nada |:|

5.- ¢Harecibido capacitacion acorde a las funciones que desempefia?

Unavez [ | algunavez [ ] siempre [ ]
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6.- La capacitacion recibida por parte de la empresa ¢le parece?

Muy buena buena regular [ ]

7- -Indique que tipo de incentivo recibe en la organizacion, por su desempefio

Financiero |:| No financiero Nir 0

8.- ¢Como califica los incentivos que la empresa le otorga?

Muy buenos [ ]  buenos [ ] regulares [ ]

9.-Que tipo de capacitacion le gustaria recibir

Alternativas
Producto
Atencion al cliente
Técnicas de ventas
Analisis de Mercado
Marketing personal
Otros
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ANEXO 5

FICHA DE OBSERVACION

TITULO: ANALISIS COMPARATIVO DE LOS PROCESOS Y ESTRATEGIAS
COMERCIALES EN LOS ALMACENES ESPECIALIZADOS EN EL EXPENDIO
DE ELECTRODOMESTICOS CON EL OBJETIVO DE INCREMENTAR LAS
VENTAS EN LA CIUDAD DE MILAGRO

OBJETIVO: EIl objetivo principal es tener una fuerza laboral altamente calificada y
motivada, y lograr que el talento humano sienta que sus objetivos tantos personales,
familiares, profesionales y sociales, identificar el propdsito del personal, mision,
vision, valores y motivacion personal, ademas de desarrollar nuevas competencias y

actitudes, proveer y superar adversidades y fortalecer el auto liderazgo.

Titulo: Cursos de Capacitacion y Motivacion para el personal de la agencia de la
empresa Marcimex en la ciudad de Milagro

Indico que para realizar un cambio y mejoras en el Personal de la agencia Marcimex
realizaremos un Plan de Capacitacion para el personal de atencién al cliente, el

mismo que tendra como base la motivacion y conocimiento de producto.

105



ANEXO 6

TAREAS

FECHAS

LUGAR

Herramientas
Tecnologicas
(Microsoft Office)

Enero y Febrero del
2012

Almacén de Marcimex
Milagro

Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Seminario: Desarrollo
del Potencial Humano
con Inteligencias

Marzo, Abril y Mayo
del 2012

Almacén de Marcimex
Milagro

Multiples Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Seminario: Mayo y Junio del Almacén de Marcimex

Competencias 2012. Milagro

Multiples
Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Taller: Atencion al | Julio 2012 Almacén de Marcimex

cliente Milagro

Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Taller: Liderazgo

Agosto del 2012

Almacén de Marcimex
Milagro

Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Taller: Evaluacion de | Septiembre del 2012 Almacén de Marcimex
Desempefio Milagro
Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs
Octubre y Noviembre | Almacén de Marcimex
Curso: Ram y | del 2012 Milagro
Logistica
Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs
Seminario: Diciembre del 2012 Almacén de Marcimex

Comunicacion
Organizacional

Milagro

Hora: 18:hrs hasta
21:00hrs

Elaborado por: Marcos Ochoa-Kenia Ortiz
Fuente: Investigacion de Mercado

106



ANEXO 7

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

h |

.le hace bien al pais!

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

. SOCIEDADES
NUMERO RUC: 0190001490001
RAZON SOCIAL: - MARCIMEX S.A.
OMBRE COMERCIAL: MARCIMEX
LLASE CONTRIBUYENTE: ESPECIAL
REPRESENTANTE LEGAL: . TORRES BARRERA GUILLERMO FEDERICO
CONTADOR: ROBLES ROBLES hi\j)’\ BEATRIZ
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 2%/08/1949 FEC. CONSTITUCION: 29/08{1949
FEC. INSCRIPCION: 31101981 FECHA DE ACTUALIZACIGN: 03/03/2011

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

COMERCIO EM GENERAL, TANTO AL POR MAYOR COMO AL POR MENOR, DE IMPORTACION Y

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Frovincia: AZUAY Cantdn: CUENCA Parroquia: EL SAGRARIO Calle: ANTONIO BORRERD Mamero: 13-45 Interseccion:
VEGA MUNOZ Referencia ubicacion: DIAGONAL A LA LIBRERIA POLITECNICA Apartada Postal: 01010757 Telefono
Trabajo: 0728319891 Fax: 072835038 Email: rsanchez@marcimex.com.ac

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA
* AHE X0 TRANSACCIOMAL SIMPLIFICADO

* DECLARACION DE IMPUESTD A LA RENTA_SOCIEDADES

" DECLARACION DE RETENCIOMES EM LA FUENTE
“DEGLARACION MENSUAL DE VA

SIMPUESTO A LA PROPIEDAD DE VEHICULOS MOTORIZADOS

% DE CSTABLEGIMIENTOS REGISTRADOS: del 001 al 080 ABIERTOS: G2
JURISDICCION: | REGIONAL DEL AUSTRONAZUAY CERRADOS: 28

: tS.E@ﬂE"'R‘E.\TI '63-_IEIEBm-m='~"‘ i

FRechay hora: 03/03/2011 156057

FIRMA& DEC CONTRIBUYENTE \
Usuario:  AMJMZG0809  Lugar de mnisidn:CUENC.l\.'ﬂ.\f.RFI‘{I_IG

Pagina 1 de 32

Jup S
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ANEXO 8

PERMISO DE PATENTE
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PERMISO VIA PUBLICA

ANEXO 9
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ANEXO 10

NUESTRAS MARCAS

$ suzuxi 7 BLACKSDECKER
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