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Resumen

La empresa Prismacorp no cuenta con un disefio de procesos, en los departamentos de ventas y
logistica, en donde se definan los procesos detalladamente, de cada una de las &reas
mencionadas, esto dificulta la comunicacién, tiempo de produccién y entrega de los productos
a los clientes.

El objetivo de este disefio es levantar informacion de las actividades y responsabilidades

de las areas de ventas y logistica.

Establecer la metodologia para la elaboracion de los procedimientos y diagramas de flujo.

Y elaborar los procedimientos y diagramas de flujo de los procesos de las areas de ventas y

logistica de la empresa.

Todo esto con el fin de lograr la satisfaccion del cliente en tiempos de entrega y que el
requerimiento de cada producto, sea satisfactorio al momento de la entrega. Ademas que lograra
mejorar la gestion de sus procesos, minimizar los riesgos, la optimizacion de tiempo y recursos

para la empresa Prismacorp.

Palabras claves: Disefio de procesos, Ventas, Logistica, Flujogramas, Procedimientos.
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Abstract

The company Prismacorp does not have a process design, in the sales and logistics departments,
where the processes are defined in detail, of each of the mentioned areas, this makes communication
difficult, production time and delivery of the products to the customers.

The objective of this design is to gather information on the activities and responsibilities
Of the sales and logistics areas.

Establish the methodology for the elaboration of procedures and diagrams of

flow.

And elaborate procedures and flow diagrams of the processes of the sales and logistics areas of the
company.

All this in order to achieve customer satisfaction in times of delivery and that the requirement of
each product, be satisfactory at the time of delivery. It will also improve the management of its

processes, minimize risk, optimize time and resources for the company Prismacorp.

Keywords: Process design, Sales, Logistics, Flowcharts, Procedures.



Seccion |

1.1 Tema

Disefio de procesos, de las areas de ventas y logistica de la empresa Prismacorp.

1.2 Problema

¢La empresa Prismacorp cuenta con un disefio de procesos, en los departamentos de ventas y
logistica, en donde se definan los procesos de cada una de las areas, dificultando la

comunicacién, tiempo de entrega de los productos a los clientes?

1.3 Objetivo

1.3.1 Objetivo General

Disefiar los procesos de las areas de ventas y logistica en la empresa Prismacorp Cia. Ltda.

1.3.2 Objetivos Especificos
1.3.2.1 Establecer la metodologia para la elaboracion de los procedimientos y diagramas
de flujo.
1.3.2.2 Levantar informacién de las actividades y responsabilidades de las areas de ventas
y logistica.

1.3.2.3 Elaborar los manuales de procedimientos de los procesos de las areas de ventas y
logistica de la empresa.



1.4 Introduccién

La empresa Prismacorp se encuentra localizada en la provincia de Pichincha, en la ciudad de
Quito, ubicada en la parroquia de Belisario Quevedo, en el barrio de la Gasca, en las calles Av.
Ameérica N23-65 y La Gasca. Se encuentra ubicada en un sitio estratégico, estudiantil, comercial
y en una zona de imprentas, lo cual permite motivar el crecimiento del negocio, y estar cerca de
las empresas de terminados graficos para la produccién de los productos que genera. Ademas al
estar en una zona central de Quito, facilita la logistica en la entrega de productos a sus clientes.
La empresa Prismacorp, comenz0 sus actividades comerciales el 25 de mayo de 1993 por la
iniciativa del sefior Héctor Lopez Vinueza, fue fundada para la edicion de productos editoriales,
el primero de ellos fue la Revista Turistica “The Explorer”. Revista que se financiaba por medio
de la venta de franjas publicitarias en el interior de este medio.

Por lo que se consideré la venta de publicidad, la principal actividad econémica de la empresa.
Fue en el afio 2002 cuando ingresa al cuadro accionario Diego Lépez Vinueza y con el &nimo de
aprovechar el trabajo que la empresa habia realizado durante los afios anteriores, asi mismo se
pensd en beneficiarse del nombre que habian logrado posicionar tanto la empresa como su
producto principal la Revista Explorer.

Ademas se adquirio la empresa pensando en poder utilizar y explotar la experiencia del trabajo
realizado, principalmente en la venta publicitaria para medios impresos, para desarrollar productos
propios o representar a los productos de otras instituciones en los que se puedan ver reflejado el

beneficio de estos talentos.

La empresa Prismacorp., actualmente tiene 3 lineas de productos bien definidas, todas ellas

enmarcadas en el fundamento de la empresa, que es la tercerizacion publicitaria y la venta de
productos publicitarios asi como la generacion y desarrollo de medios BTL, estas lineas son:

1. Linea de cuadernos universitarios; este es una de las principales o la principal linea

actualmente. Para este se logra convenios con la mayor cantidad de Instituciones

Universitarias a nivel nacional, con las que se acuerda, se realicen cuadernos para

todos los estudiantes matriculados de estas universidades, se agrupa el tiraje de

todas las instituciones trabajadas y se lo presenta a los anunciantes como un

importante medio BTL direccionado al 100%. De los montos econdmicos

recaudados por concepto de publicidad, un porcentaje se devuelve a la universidad
8



como comision o para financiar el cuaderno y la diferencia ingresa a las arcas de la
empresa como beneficio de la misma.

2. Lineade articulos recordadores de marca; la empresas Prismacorp es representante
exclusivo en el Ecuador de la institucion colombiana Ojala-ta, empresa fabricante
de articulos promocionales y obsequios corporativos.

3. Linea de produccion de Cuadernos Institucionales y terminados gréaficos; la
empresa Prismacorp produce cuadernos institucionales, siendo principales clientes
Universidades de Quito, a las que vendemos publicidad, ademas realizamos
empastado, perforado y anillado para cuadernos, tanto en espiral como en doble

anillo.

La empresa Prismacorp al no contar con un modelo de gestion por procesos, en los
departamentos de ventas, produccion y logistica, el Gerente General y el Jefe Administrativo
han tomado la decisién de implementar un modelo de gestion por procesos de los

departamentos comerciales, produccion y logistica en Prismacorp.

Este modelo de gestion definird las actividades del personal y los procesos de cada uno de los
departamentos a los que corresponden, facilitando la comunicacién, agilitando el tiempo de

produccion y entrega de los productos a los clientes finales.



1.4.1 Organigrama Estructural Prismacorp
Grafico No.1

Organigrama estructural de la empresa Prismacorp
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Seccion 11

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Laculturade las organizaciones para la gestion del

conocimiento

Segln (Byars, 1987) la cultura organizativa es el patron de creencias y expectativas compartidas
por los miembros de la organizacion. La cultura es por lo general, una barrera para el cambio. Una
cultura puede prevenir a una compafiia de la adaptacion porque ella es inherentemente conservativa
y resistente al cambio (Pearce 11, 1985) (Bjerke, 1999).

Para Green, la cultura es demasiado compleja, es incontrolable, se la forma, esta no puede ser hecha
con herramientas técnicas como sistemas estructurales y procedimientos. (Green, 1988)

La gestion del conocimiento segun (Rincon, 1), nos dice que la mayoria de las empresas de
conocimiento tienen desequilibrios importantes en la utilizacion de su capital intelectual. Este
ultimo esta compuesto por el conocimiento de la organizacién o intangibles, como son el capital

humano, el valor del conocimiento de la organizacion es creado por las personas que la conforman.

Es necesario diferenciar entre empresas de productos, de servicios y de procesos. Las empresas de
servicios profesionales comercializan la capacidad de su personal calificado. Las de conocimiento
buscan optimizar el valor que puede extraerse del capital intelectual y generar nuevos
conocimientos que se conviertan en valor comercial. Para (Landabaso,2003), el capital intelectual
se entiende como los recursos no financieros que permiten generar respuestas a las necesidades de

mercados y ayudan a explotarlas.

Para (Pavez, 2000), la gestion del conocimiento es el proceso sistematico de detectar, seleccionar,

organizar, filtrar, presentar y usar la informacion por parte de los participantes de la empresa, su

11



objetivo es explotar los recursos de conocimiento basados en el capital intelectual propio de las

organizaciones, orientadas a potenciar las competencias organizacionales y la generacion de valor.

El valor o la utilidad de la gestién del conocimiento consiste en construir una teoria que explique

los procesos que faciliten la gestion eficiente del conocimiento en la organizacion. (Bueno, 2000)

2.1.2 Disefo de procesos

Un producto y su proceso de desarrollo son conceptos entrelazados, donde el disefio de los procesos

es critico para asegurar la satisfaccion de los clientes.

Disefiar es tomar decisiones. Disefiar es planificar recursos para convertirlos en productos o

servicios. Disefar es especificar objetivos de:

¢Coémo podemaos reproducir de forma sistematica caracteristicas esenciales?
Fases de un proceso de disefio

Definir el valor

Definir las operaciones y objetivos de rendimiento

Diseniar el producto y su proceso

Evaluar y mejorar

Un producto y su proceso interacttan de forma estrecha cuando:

= Parte del servicio del producto es la experiencia del cliente.
= El disefio y el proceso productivo afecta a las caracteristicas del producto.

= El disefio del producto determina los procesos necesarios para producirlo.

Cuanto maés tarde aparezca el disefio en las operaciones de negocio, mas dificil y costoso es mejorar

un producto o servicio.

(Alberto La Calle, n.d.)
12
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2.1.3 Procedimientos

Los procedimientos son planes por medio de los cuales se establece un método para el
manejo de actividades futuras. Consisten en secuencias cronolégicas de las acciones
requeridas. Son guias de accién, no de pensamiento, en las que se detalla la manera exacta
en que deben realizarse ciertas actividades. Es comun que los procedimientos crucen las
fronteras departamentales. Por ejemplo, el procedimiento de tramitacion de pedidos de una
compafiia manufacturera involucrara casi indudablemente al departamento de ventas (a
causa del pedido original), el departamento de finanzas (para la confirmacion de la
recepcion de fondos y la aprobacion de crédito al cliente), el departamento de contabilidad
(para el registro de la transaccion), el departamento de produccion (dado que el pedido
implica la produccion de bienes o la autorizacion para extraerlos del almacén) y el
departamento de tréfico (para la determinacion de los medios y ruta de transporte para su
entrega). Bastaran un par de ejemplos para ilustrar la relacion entre procedimientos y
politicas. La politica de una compafiia puede conceder vacaciones a los empleados; en
los procedimientos establecidos para la instrumentacion de esta politica se determinara un
programa de vacaciones para evitar interrupciones en el flujo de trabajo, se fijaran métodos
y tasas para el pago de vacaciones, se especificaran los registros para asegurar que todos
los empleados gocen de vacaciones y se explicitaran los medios para solicitar vacaciones.
(Koonts)

2.1.4 Diagrama de flujo

Un diagrama de flujo es una representacion grafica de un proceso. Cada paso del proceso
es representado por un simbolo diferente que contiene una breve descripcion de la etapa de
proceso. Los simbolos graficos del flujo del proceso estan unidos entre si con flechas que

indican la direccion de flujo del proceso.

El diagrama de flujo ofrece una descripcion visual de las actividades implicadas en un proceso

mostrando la relacion secuencial ente ellas, facilitando la rapida comprension de cada actividad y

13



su relacion con las demas, el flujo de la informacién y los materiales, las ramas en el proceso, la
existencia de bucles repetitivos, el numero de pasos del proceso, las operaciones de

interdepartamentales. (Calidad total en la Administracion Publica, 1999)

2.15 Actividades de ventas

Segun Antonio Aleman, la responsabilidad de ventas seré el cumplimiento de los objetivos
que se le han marcado y dentro de su funcion se organizara en dos niveles de management:
direccion y jefatura. Estos dos niveles no responden a las mismas funciones con diferentes
grados de agregacion sino que contemplan una clara diferenciacion entre ellas, eso si, ambas

empefiadas en la consecucién del objetivo de ventas.

Un director de ventas es el responsable de todos los clientes de todos los productos y de todos los

vendedores, y sus funciones seran:

= Definir la Organizacion de Ventas: Captacion y Desarrollo, dimensionamiento, territorios,
compensacion.
= Dirigir a su equipo de Jefes de Ventas.
= Establecer el Plan de Ventas:
= Estrategia de canales
= Split de objetivos/ Planes de incentivos
= Governance de previsiones: pautas de planificacion y revision
= Implantar una Metodologia de Ventas y dirigir a sus equipos a traves de ella
= Desarrollo de la fuerza de ventas
= Evolucidn de la fuerza de ventas en tamarfio y perfiles desde las necesidades actuales a
las futuras.

= Definicion de los Role Models, tanto de los jefes de ventas como de los vendedores.

= Entrenar a sus jefes de ventas para identificar las caracteristicas de sus vendedores en
el comportamiento observado para hacer eficientes las evaluaciones y posibilitar

planes de mejora individualizados.
14



= Preparar y participar en los procesos de seleccion y evaluacion  (Aleman, 2015)
El jefe de ventas es el responsable de un grupo de clientes y de un grupo de vendedores, quizas de
una parte o de la totalidad de los productos de los portafolios, y su labor es planificar y coordinar
los planes individuales de cada vendedor. También es el responsable de la aplicacion del programa
de desarrollo de la fuerza de ventas para su equipo. La productividad debe ser su criterio basico de

actuacion. Esquematicamente:

= Planificar y hacer seguimiento y control de la actividad de los vendedores de su equipo.
= Debe proporcionar una Metodologia de Ventas que convierta cada oferta en la ganadora.
= Gestion de Ventas: Fit&Trust
= Exigir la contribucion individual de cada uno de sus vendedores
= Realizar las evaluaciones y los planes de mejora individuales de cada uno de sus vendedores.
= Proporcionar Coaching y apoyo en las gestiones de ventas, sin realizar el trabajo del

vendedor pero ayudando desde su posicién. (Aleman, 2015)

2.1.6 Creacion de base de datos

Las empresas se esfuerzan por realizar camparfias cada vez mas originales e innovadoras, gastando
tiempo y presupuesto en la elaboracion de campafias de marketing que logren captar la atencién
del cliente. Pero la creatividad de nada sirve si no se tiene una buena base de datos, con la
informacidn de personas gque sean el publico objetivo de la compafiia.

Para esto es muy importante no solo mantener actualizadas las bases de datos, también se deben
realizar estrategias de CRM (Customer Relationship Management), una estrategia de negocios

centrada en el cliente.

Trabajar una plataforma CRM facilita la segmentacién de los datos, por ende, la administracion
de la informacion es mucho mas efectiva; ayuda en los procesos de ventas; mejora las campafias

de mail masivos y maximiza los tiempos.

Cuando una persona recibe correos electrénicos con ofrecimientos que no le interesan, ademas de
borrar el mensaje, se corre el riesgo de que bloquee el remitente y desarrolle una sensacion de
rechazo hacia la marca. Una compafiia que trabaja con CRM evita este problema,

realizando estudios minuciosos de los potenciales y antiguos clientes.
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Hoy, gracias a las nuevas tecnologias y globalizacion, existe mucho mas competencia y se han
disefiado mas estrategias y herramientas para acercarse a los clientes, quienes a su vez se han
transformado en criticos activos que sacan provecho de la gran cantidad de opciones que ofrece el

mercado actual.

Este escenario ha puesto a las bases de datos en la miray las organizaciones ahora contratan
personal para que trabaje especialmente en ellas y desarrollen de manera eficaz software como
CRM que logren una optimizacion en la relacion con los clientes. (SEMINARIUM, 2013)

2.1.7 Exposicion de productos

Para Antonio Valls: la promocion de las ventas, se dispone de dos métodos con los que se pueden
dar a conocer los productos: las exposiciones y las demostraciones en el punto de venta. El cliente
actual es mas exigente y necesita de mas informacion para poder decidir la compra y estos sistemas
le son de gran ayuda, al facilitarle una visualizacion y aplicacion de los productos. Hasta ahora los
puntos de venta le dedicaban poco espacio y pocos recursos a la exposicion/ambientacion, asi como
a las demostraciones de los articulos, pero visto las tendencias y también la evolucion del mercado

en este concepto, es necesario poder conocerlo y aplicarlo constantemente en la tienda.

La falta de espacio en la mayoria de los establecimientos hace dificil la aplicacion de esta técnica
al cien por cien. Hay que valorar el coste de sacrificar metros de lineal en autoservicio para
transformarlos en exposiciones/ambientaciones: ¢son 0 no rentables? Pues bien, debemos de
empezar a buscar espacios dentro de nuestro establecimiento para dar cabida a este nuevo concepto
de apoyo a la venta con las exposiciones/ambientaciones, porque tienen muchas ventajas: conocer
la opinion del cliente final en el mismo punto de venta, observar su conducta sobre un producto y
actuar sobre €l, en precio, prestaciones, calidad, facilidad de montaje..., ver en vivo y directamente

su exposicion/ambientacion, etc.

Los porcentajes de espacio a destinar en cada superficie 0 punto de venta para exposiciones y
ambientaciones no son una ciencia exacta, depende de la especialidad de cada establecimiento y de

otros factores, pero podemos recomendar un porcentaje medio a los metros cuadrados disponibles

que oscila entre el 15 % y el 20 %. Con estos porcentajes de dedicacion a este tipo de promocion y
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presentacion se consigue dar un aspecto mixto entre lineal y una visibilidad minima de las

exposiciones y ambientaciones.

Las demostraciones son otro elemento motivador para incrementar la facturacion. Normalmente
suelen incidir en el aumento de la venta concreta del producto que se estd promocionando y, en
algunos casos, también en ventas cruzadas de complementos o accesorios necesarios para el

producto en cuestion.

Otro efecto motivador de la demostraciones consiste en la captacion de la atencién del cliente
curioso, que atiende a la llamada de la persona que realiza la demostracion y en muchos casos se
implica efectuando alguna consulta. Por norma general, el promotor es una persona de la propia
empresa fabricante o bien de alguna empresa especializada en este tipo de acciones. Esto ayuda
mucho al punto de venta, ya que la accion fisica de la demostracion y los consejos profesionales
que se dan sobre el producto, acompafiados de la técnicas de venta del promotor, suelen surgir
siempre efecto sobre la cifra de venta. También es bueno programar estas acciones en dias de
mucho movimiento de transito de clientes, para aprovechar el efecto de impacto de la promociones,
ya que alcanzan una mayor divulgacion por parte del cliente, que lo comenta a conocidos 0 amigos

y lo convierte en mas efectivo tanto en cifra de venta como en conocimiento del establecimientos.

En la actualidad, la mayoria de proveedores estan interesadas en realizar acciones de este tipo, ya
gue ven como crecen sus ventas en los dias de promocion y, a su vez, se crea una necesidad. Por
ejemplo, al estar realizando una promocion de una méaquina de presion para pintar, vemos lo
practico, rentable en el ahorro de pintura y lo facil que es hacerlo; seguramente compramos la
maquina, pero obligatoriamente tendremos que comprar la pintura y seguramente es en la misma
tienda. Lo mas interesante es poder hacer una planificacion de las promociones conjuntamente con
el proveedor, para que los clientes puedan saberlo y programar su visita en una de estas
demostraciones de producto. Este tipo de programacion y comunicacion de las fechas de las
acciones la realizan muy pocos puntos de venta, pero resulta fundamental poder comunicarlo a los
clientes como minimo con una antelacion de 15 dias, mediante su publicacion en los espacios

visibles de la tienda, asi como en la web y las redes sociales de comunicacion que se disponga.
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Los espacios donde deben desarrollarse las demostraciones han de ser visibles y habilitados para
poder realizarlas. Muchos establecimientos improvisan la ubicacion y pierden la posibilidad de
vender, transmiten una mala sensacion y, en algunos casos, provocan problemas de movilidad al
resto de clientes, al colapsar zonas calientes de circulacion y paso de gente. Por ello hay que estudiar
la magnitud y la necesidad de espacio que requiera cada demostracion, debiendo dejarse aconsejar
por el propio fabricante que es, sin duda, el primer interesado en realizar una buena accion en el
punto de venta. Cada vez mas es necesario poder contar con este tipo de acciones, que aportan
vitalidad y transmiten sensaciones sobre el establecimiento hacia sus clientes, los cuales agradecen

las demostraciones, asi como la entrega de algin obsequio o muestra en el mismo acto.

Es necesario saber elegir bien los productos a promocionar, ya que pueden ser muy positivos, pero
también muy negativos si lo que se esta promocionando no aporta nada, esta fuera de uso, no encaja
con el concepto u oferta del establecimiento, etc. Es importante saber seleccionar los productos a
promocionar y valorar los efectos negativos que puede suponer la promocion de un mal producto

0 no adecuado a la época del afio, o por precio, etc. (Valls, 2013)

2.1.8 Actividades importantes de la logistica

Las actividades logisticas son el motor de trabajo de la eficacia de las areas de comercializacion y
produccion y enlazan el punto y momento de la producciéon o compra, y el punto y momento del
consumo. El responsable logistico deberia saber el ingreso adicional que se generaria al mejorar la

calidad del servicio suministrado al cliente.

Se debe entender esto es necesario sefialar que la gestion de ventas se compone del andlisis, la
planificacién, la aplicacion y el control de los programas disefiados para realizar los intercambios
deseados entre poblaciones objetivo con el fin de ganancia personal o mutua. EIl conseguir una
respuesta efectiva se apoya, en gran medida, en la adaptacion y coordinacién del producto, del

precio, de la promocion vy el lugar.
Por otro lado la comercializacidn es la responsable de la colocacion de los productos o servicios en

los canales de distribucion més adecuados, de modo que se facilite el intercambio comercial y por
ende se obtenga una ganancia. Por su parte, la definicion de la gestion de produccion/operacion a
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menudo incluye entre sus actividades la logistica. Por ejemplo, la gestion de operaciones tiene la
responsabilidad de la produccién y entrega de los productos y. servicios. Asi, dentro del area de
produccion/operacion se puede incluir la supervision de actividades como el tréfico, el inventariado

de materias primas y productos finales, las compras o la planificacion de la produccion.

Con todo lo dicho anteriormente, estd claro que puede haber un solapamiento de las
responsabilidades sobre actividades logisticas entre el area de comercializacion y el de produccion,
asi como entre estas dos y los objetivos marcados a la logistica en si, razon por la cual la logistica

parece un puente de coordinacion entre ambas aunque no lo es.

Dado que la responsabilidad primordial de la comercializacion es generar ingresos a la empresa, su
interés se debe centrar en aquellas actividades que afecten a las ventas, como puede ser el
almacenamiento o la entrega a nivel local. Por su parte, el area de produccidn/operaciones abarca
todos los procesos que afecten directamente a la fabricacion, por lo que su objetivo primario debe
ser producir al coste mas bajo.

El responsable logistico de una empresa busca, dentro de los objetivos mas generales de ésta, sus
propios objetivos funcionales que, basicamente, deben servir para llevar a la empresa hacia las
metas establecidas. En concreto, su misién consiste en desarrollar una relacion de actividades
logisticas capaz de lograr el mayor retorno posible de los fondos invertidos en la empresa. Este
objetivo se mueve sobre dos dimensiones: el impacto del disefio del sistema logistico sobre los
ingresos Yy el coste de dicho disefio.

En el mejor de los casos, el responsable logistico deberia saber el ingreso adicional que se generaria
al mejorar la calidad del servicio suministrado al cliente. Desafortunadamente, lo normal es que
estas cifras no se conozcan con gran precision y que se establezca unos niveles de servicio que bien
sean aceptables para el consumidor, para el total de las ventas o para algin otro parametro
relacionado. En este punto, el objetivo de la logistica puede llegar a ser el de minimizar los
costes del nivel de servicio deseado, en vez de el de obtener el maximo de beneficios o la

recuperacion de las inversiones.
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Para mi entender, la funcién logistica ya no cumple el papel de simple interlocutor entre areas o de
complemento en el area de produccion o de comercializacion, es mas una actividad independiente,
gque maneja metas y objetivos propiosy que viene a ser el soporte de la actividad total de la
organizacion. Sin una adecuada gestion de esta actividad, la empresa no puede mostrar avance, ni

reducir costes, ni tampoco mejorar sus precios.

Tan es asi que a diferencia de los ingresos, los costes logisticos normalmente se pueden determinar
de forma tan precisa como lo permite la contabilidad. Suelen ser de dos tipos; costes de operacion
y costes de capital. Los costes de operacidn son aquellos gue se repiten periédicamente o los que

varian al variar los niveles de actividad. (RM, 2013)

2.1.9 Proceso de empaque

El embalaje es una herramienta de la logistica y de comercializacion que debe cumplir con las
exigencias del mercado objetivo, las caracteristicas del producto y las condiciones de transporte a
que se verd sometido el producto hasta llegar a manos del consumidor. En términos generales, el

embalaje debe cumplir cuatro funciones basicas:

Contenido: ElI empaque debe disefiarse para contener una cantidad especifica del producto en
forma eficiente y cuantificable, recomendandose que no tenga capacidad ociosa. Al minimizar el
espacio ocioso, el producto mismo colabora con la resistencia a golpes, se requieren menos
materiales, se maximiza la cantidad de producto embalado en cada contenedor y se reduce la
cantidad de material que debe ser reciclado, lo cual es muy importante en paises con normativas

ambientales estrictas.

Proteccion: Debe estar disefiado de tal manera que el producto se mantenga en perfectas
condiciones hasta que llegue al consumidor final. Para ello, deben considerarse condiciones de

temperatura, humedad, riesgo de hurto, posibles fugas accidentales, dafios por impactos, entre otras.
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Manipulacion: El disefio del embalaje debe considerar facilidades para la manipulacion del
producto hasta que llegue al consumidor final. Esto conlleva un costo adicional que no enfrentan
los productores del pais importador. Por lo tanto, minimizar el costo de manipulacion es importante,
especialmente cuando no agrega valor al producto e incluso generar pérdidas. Es importante

informarse al respecto y hacer uso de los signos universales llamados marcas accesorias.

Comercializacion: EI embalaje es un vendedor silencioso y el disefio gréfico del mismo, con
apoyo del disefio estructural, es un factor decisivo. Al considerar el embalaje como promotor de
las ventas, se debe tomar en cuenta aspectos tales como exigencias legales del etiquetado,
instrucciones de uso, idiomas requeridos, asi como las advertencias necesarias sobre su
almacenamiento o manipulacién. Como instrumento de comercializacion, debe tener un disefio
visual atractivo y funcional para brindar al consumidor una imagen que le facilite su identificacion

y diferenciacion de la competencia. (Ziem, 2006)

2.1.10 Documentacion laboral

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola la palabra “papeleo” hace
referencia a un exceso de tramites en la resolucion de un asunto, por lo que todo lo relativo
a la emision y archivo documental genera, seguramente, un légico rechazo por parte de
quienes deben sumar, a las complejidades econdmicas y financiera propias de la actividad
empresarial, un esfuerzo adicional para atender el andamiaje burocratico de la
documentacion laboral relativa a la misma. Sin lugar a dudas esa primera reaccion debe ser
rapidamente superada a efectos de prestar atencion un tema de vital importancia: como
registran y conservan los empleadores sus obligaciones tanto en aquellos que se
documentan ante las autoridades administrativas (Planilla de Control de Trabajo) como los

referidos a las partes de una relacion laboral (contratos de trabajo).

Alcance.- Toda empresa, propiedad de particulares, fueren estos personas fisicas o juridicas y sea
cual fuera la naturaleza comercial, industrial, rural o de servicio de la actividad y la finalidad o no
de lucro de la misma, y aun no llevando a cabo actividad econémica si tuviera personal dependiente,
estaran obligadas a llevar los documentos de control exigidos por la legislacion vigente (por

ejemplo Planilla de Control de Trabajo, Libro de Registro Laboral, recibos de salario, etc.).
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Importancia.- La documentacion laboral representa un aspecto fundamental para las empresas y
su importancia se manifiesta no solo por la necesidad de dar cumplimiento a las normas legales y
tributarias aplicables, sino también por constituir el soporte de las transacciones registradas en sus
libros. Es por ello que tales documentos deben ser emitidos de manera uniforme y centralizada,
procediendo a su archivo en una forma que permita el acceso rapido y directo para las personas
debidamente autorizadas para ello. Una revision periodica de documentos tales como contratos de
trabajo, reglamentos internos, modelos de notificaciones de sanciones o planillas de registro de
cumplimiento de determinadas tareas entre otros, resulta asimismo una préctica valiosa y altamente

aconsejable.

2.1.11 Produccion de cuadernos

El negocio de produccion de cuadernos corporativos, es una linea muy interesante ya que la
mayoria de Instituciones sean publicas o privadas siempre requieren de este material.

Estos cuadernos pueden ser de distintos disefios, formatos y tamafios.

Las maquinas utilizadas para esta produccion van modernizandose para obtener ventajas en
costos de fabricacion.

El material principal para la fabricacion de cuadernos es el papel, el cual ingresa en la etapa de
impresion por pliegos, se imprimen distintos tipos de rayado, en una o dos tintas.

Se procede al corte del papel del rayado en guillotinas cuadradas segun el tamafio del cuaderno,
se compaginan y cuentan las hojas, en grupos para el proceso de perforado.

Segun los tipos de portada, se procede a la impresion a full color en couches. Luego de esto
ingresan al proceso de produccién de pasta dura, la misma que es desarrollada, de la siguiente
manera:

Ingresa el papel couche impreso solo en el tiro, en los rollos de engomado, para ingresar a las
bandas en donde se coloca el carton, se doblan las puntas y de la misma manera se colocan las
guardas. Una vez pegados los couches en los dos lados del carton, secos, se los prensa.

Se elimina y limpia los restos de goma y entran al proceso de perforado de pastas.

Una vez listos los tacos y las portadas perforadas, se compaginan y como terminado final se
anillan con doble anillo seccionado o espiral simple. De esta manera estan listos para su

distribucion.
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2.1.12 Medios Publicitarios

Son varios canales de distribucion, donde se pauta publicidad.

Los medios masivos de comunicacion social forman parte de los medios publicitarios cuando en
ellos se integra la publicidad a través de sus diferentes formas afiadiéndola al contenido que
propiamente les corresponde. Es éste el caso de la prensa, la radio, la television y el cine. También
forman parte de los medios publicitarios aquellos otros que tienen un caracter exclusivamente
publicitario, los diferentes puntos de venta, de una parte del marketing directo, asi como esos otros
medios en los que se entremezclan aspectos publicitarios y promocionales, como es el caso de las
ferias y exposiciones, de los eventos, de las promociones de ventas y de las relaciones publicas. Sin
embargo, tradicionalmente ha existido en la mayor parte de los paises una division de los medios
publicitarios en dos categorias: medios convencionales y medios no convencionales u otros medios.
Los medios convencionales, denominados genéricamente medios publicitarios, son los medios
principales por dirigirse hacia ellos la mayor parte de las inversiones de los anunciantes, estando
formados por la prensa, la radio, la television, el cine y el medio exterior. Los demas medios no
convencionales reciben la denominacion anglosajona de below the line, asi como también la de la
otra publicidad, estando formados por un conjunto heterogéneo de medios y actividades, entre los
que se encuentran el marketing directo, la publicidad en los puntos de venta, el patrocinio, las ferias
y exposiciones, los regalos y objetos publicitarios, las promociones de ventas y las relaciones
publicas.

Becerra, G. (2008). Medios, soportes y formas publicitarias. Wordpress.com, 1. Recuperado de

https://gasparbecerra.files.wordpress.com/2008/11/los-medios-publicitarios-diarios.pdf

2.1.13 Terminados gréaficos

Son todas aquellas actividades encaminadas a proporcionar la forma definitiva al producto
final impreso bien sea cambiando su superficie para darle un toque estético o para protegerla,
manipulando su estructura (acabados)...asi como el empaquetado final, almacenaje , y entrega
del producto final.
¢Qué es un cliché? El cliche es una pieza de metal grabada a base de &cidos o por medios
mecanicos y se aplica al papel por medio de presidn, logrando distintos efectos.

La Prestampa. (2013). Etapas de la post-impresibn en el proceso gréfico.

Recuperado de https://laprestampa.wordpress.com/2013/11/09/etapas-de-la-post-impresion/
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2.1.14 Modelo de gestion

La gestion se define como al conjunto de acciones cumplidas con el proposito de cumplir
determinados objetivos a traves de la administracion efectiva. Cumple con operaciones que
producen valor, es decir permiten generar productos o servicios orientados a satisfacer

necesidades previamente definidas.

(Duribe, 2012, pag. 33) hace referencia a un proceso evolutivo, en el que se han desarrollado
técnicas encaminadas a la optimizacion de los recursos para la maximizacion de los
resultados. Es decir, la gestion ha atravesado diferentes cambios a lo largo de la historia
motivados por estudios relacionados a como alcanzar resultados positivos que permitan a
las empresas ser altamente competitivas. Al respecto, sefiala por ejemplo a Taylor
manifestando que su concepcién se basd en el trabajo por tareas el cual presente una
distincion de funciones en las empresas en técnicas, comerciales, financieras, de seguridad,
contabilidad y administrativas. Su concepto sefiala que la gestion combina acciones de
diferente indole las cuales permiten trabajar de manera coordinada para obtener resultados
esperados.

(Cuatrecasas, 2014, pag. 81) describe que la gestion se fundamenta en dos principios
basicos; la organizacién funcional y el método cientifico. Define a la gestion a la direccion
cumplida en funcion de requerimientos a alcanzar, los cuales son medidos en funcion de los
resultados obtenidos.

Estos conceptos introducen el significado de un modelo, el cual comprende estandares de
referencia para poder cumplir con determinadas actividades a fin de alcanzar un rendimiento
eficiente (Taha, 2015, pag. 115). EI modelo de gestidn agrupa diferentes metodologias y
técnicas para integrar las diferentes areas empresariales a fin de garantizar un adecuado
cumplimiento de su razon social.

Sobre lo expuesto, (Lacalle, 2014, pag. 14) indica que el modelo es un sistema de direccion
en continuo cambio, basado en una serie de valores, métodos y herramientas, cuyo principal

objetivo es incrementar la satisfaccion del cliente con una cantidad reducida de recursos.
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El modelo de gestion presenta una manera definida y debidamente planificada de trabajo
enfocada en mejorar continuamente la organizacion para que esta sea competitiva en
funcion de la atencion de las necesidades del cliente en funcion de determinados productos

o servicios fabricados o comercializados.
2.1.15 Departamento de ventas

(Artal, 2014, pag. 29) indica que es necesario el aumento de la competitividad con una
mejor organizacion, métodos y tiempos que incrementen la productividad. Para ello, el
departamento de ventas es un &rea definida con el propdsito de gestionar los procesos de
comercializacion, estableciendo las estrategias y su ejecucion para poder garantizar que los

clientes objetivo identifiquen productos y servicios producidos.

(Morales, 2012, pag. 102) define al departamento de ventas como el area dentro de un

organigrama empresarial encargado de los procesos de preventa, venta y postventa,

requeridos para obtener ingresos. Su funcionalidad permite cerrar los procesos de

comercializacion, informando, incentivando y consolidando la venta.

El departamento de ventas es el area funcional encargada de comercializar los productos de

la empresa. (Cabrerizo, 2012, pag. 94) Su funcionalidad se basa en el cumplimiento de

procesos que permitan generar ingresos operacionales en las empresas a través de la

comercializacion de productos o servicios producidos en cada periodo.

El departamento de ventas se clasifica por diferentes criterios, entre los cuales se encuentran

los siguientes:

- Por tipo de producto: El departamento se clasifica por productos, permitiendo que
cada uno de estos cumpla con determinadas estrategias que permitan su posicionamiento
e identificacion en el mercado.

- Por regién geograéfica: El departamento de ventas se encarga de determinado territorio
geografico en el cual dirige los procesos de venta.

- Por estrategia definida: El departamento de ventas se divide en funcién de las

estrategias formuladas a fin de que estas sean ejecutadas de manera adecuada.

Cada empresa dependiendo de su necesidad debe definir su departamento de ventas,

incorporando personal calificado cuyas responsabilidades se basen en ejecutar acciones

encaminadas a generar ingresos a través de la comercializacion. Su desarrollo integra
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funciones relacionadas a la investigacion de mercados, conocimiento de los gustos y
preferencias de los clientes, ejecucion de estrategias y evaluacion de resultados. Cada una

de estas debera ser evaluada para establecer mejoras continuas.

2.1.16 Departamento de produccion

El departamento de produccion comprende el &rea de transformacion de materias primas
para la elaboracion de productos terminados los cuales se orientan a cubrir necesidades de
un mercado determinado. (Cuevas, 2014, pag. 137) define a este departamento como aquel
que se conforma de un conjunto de procesos enfocados en la obtencidn de productos con
determinadas especificaciones las cuales permiten cubrir con los requerimientos de los
clientes.

La produccion establece una cadena integral debidamente relacionada que se conforma de
actividades que permiten transformar materias primas a través de la gestion directa de la
mano de obra y el uso de diferentes recursos requeridos para la fabricacion. (Sanchez, 2014,
pag. 22) define a este departamento como el proceso orientado a la obtencion de bienes y
servicios.

La conformacion de este departamento parte de la necesidad de cumplir actividades que
permitan aprovechar los recursos existentes para disponer de cantidades planificadas de
productos. Su gestién se alcanza en base de 6rdenes o procesos, siendo dos sistemas
factibles de ser aplicados segun la necesidad.

Los sistemas por ordenes incluyen departamentos que planifican la produccion de una
cantidad determinada de productos con especificaciones puntales, requeridos en funcion de
pedidos generalmente coordinados con clientes. Por otra parte, las producciones por
procesos se aplican en empresas que mantienen flujos continuos de produccion los cuales
se realizan de manera continua.

Cada empresa es responsable de definir los sistemas de produccion que consideren
necesarios para atender de manera efectiva al cliente y cumplir con los niveles de

produccién relacionados a la demanda existente.

26



2.1.17 Departamento de Logistica

La logistica implica los procesos de almacenamiento y distribucion de productos dentro de
un area geografica determinada. Se conforma de procesos basados en el manejo de
inventarios de productos terminados, coordinacion de distribucion, manipulacién de
productos y entregas a los clientes.

(Pau, 2012, péag. 29) sefiala este departamento coordina el abastecimiento, almacenamiento
y distribucion de productos para que estos puedan llegar al cliente de manera oportuna y
efectiva. Su implementacion permite mantener un control efectivo de los procesos que
garanticen que el cliente pueda disponer del producto que ha adquirido.

Su disefio parte de una estructura que incluye la definicion de técnicas para el correcto
almacenamiento de productos terminados y en proceso para que se pueda preparar pedidos
requeridos por los diferentes clientes. Ademas, incluye la delimitacion geografica del
territorio de distribucion, en el que se fijan los puntos de entrega de los clientes definiendo
las mejores rutas y horarios que permitan la entrega oportuna de los pedidos realizados.
Finalmente, el departamento controla los procesos de manipulacion del producto, necesario
para que este pueda llegar al cliente en base a su necesidad, es decir en la cantidad y
especificaciones solicitadas.

El departamento de logistica segin (Soret, 2014, pag. 20) integra una red conformada por
los proveedores, centros de produccion, almacenes centrales, nacionales, regionales y
locales, almacenes de transito, puntos de venta y clientes. Cada uno de estos se relacionan
permitiendo que la empresa pueda mejorar la eficiencia en el manejo de sus recursos para
que puedan atender las necesidades de los clientes.

Su disefio parte de la necesidad de proveer al cliente de los productos fabricados,
conformando un sistema efectivo que le garantice accesibilidad al menor costo posible. Por
ello, cada empresa debe establecer los procesos sobre los cuales puede atender los pedidos
efectuados, integrando al personal, el transporte, las rutas, los horarios y los procedimientos
internos que permitan disponer de seguridad.

Su desarrollo debe necesariamente evitar cualquier tipo de accidente o incidente al
trabajador y riesgos en el trabajo que de una u otra manera puedan comprometer las entregas

segun los ofrecimientos establecidos.
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2.1.18 Productos promocionales

El posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor comprende acciones
planificadas las cuales vayan generando informacion para que el cliente pueda reconocer
una marca y relacionarla con una necesidad especifica.

Se define como productos promocionales aquellos items que una empresa desarrolla con el
objetivo de que el cliente pueda mantener activa en su memoria el nombre de una empresa
para que solicite sus servicios o adquiera sus productos cuando los requiera, prefiriéndolos
de los demas de la competencia. (Salén, 2013, pag. 149)

Los productos promocionales, como indica su nombre se enfocan en permitir que el cliente
desarrolle una imagen clara de un producto o servicio a través de su marca para que pueda
distinguirlo de los demas. Su utilizacion se focaliza a establecer en la mente del consumidor
atributos que permitan reconocer los beneficios y atributos de un producto.

Su aplicacion segun (Bigné, 2013, péag. 357) representan incentivos que los detallistas
ofrecen temporalmente a los consumidores con la pretension de llamar su atencion y atraer
clientes nuevos.

Los productos promocionales tienen un fin especifico basado en fortalecer los lazos de
union de la empresa con el cliente. Buscan incentivar la venta mediante un acercamiento
efectivo que permita la identificacion del negocio. Desde la perspectiva del cliente, los
articulos promocionales ayudan a desarrollar una imagen positiva de la empresa, siendo
elementos que se evaltan para la toma de decisiones.

A nivel interno, las empresas deben establecer presupuestos que financien los articulos
promocionales a ser utilizados, los cuales deben ser pagados mediante los ingresos
producidos. (Bruckner, 2012, pag. 14) indica que existe un objetivo especifico en el uso de
estos productos basado en el incremento de las ventas, las cuales producen un crecimiento
sostenido en el negocio.

La utilidad en la utilizacion de este tipo de productos se fundamenta en la definicion de
estrategias que determinen a que clientes se va a entregar, los propositos, las metas
esperadas y los mecanismos de evaluacion. Su desarrollo debe partir de un estudio adecuado
que identifique a su desarrollo como una alternativa valida que genere posicionamiento e

incentivo de ventas.
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Toda organizacion requiere de acciones que le permitan fomentar un posicionamiento,

siendo los productos promocionales parte de la estrategia de ventas que ayudan a los

negocios a marcar un crecimiento sustentable. Su administracion demanda de una

evaluacion que identifique que los resultados obtenidos se relacionen a los esperados.

Son beneficios directos de la utilizacion de estos productos los siguientes:

e Reconocimiento de marca por parte de los clientes fijos y potenciales, lo que permite
un incentivo en los volumenes de venta.

e Identificacion de un producto o servicio mediante el uso de diferentes articulos que son
de uso general de los clientes.

¢ Diferenciacion de un producto o servicio de la competencia, permitiendo que el cliente

se mantenga al tanto de las alternativas que oferta determinado negocio.

Es responsabilidad de cada empresa establecer los productos que puedan ser utilizados, los
cuales ameritan la definicion de un presupuesto que como se indicé debe ser financiado con
los logros alcanzados.

Su utilizacién es atil en cada uno de las etapas de cada producto, sirviendo para la
introduccién de marcas, el fortalecimiento del posicionamiento y la identificacion de las
ventajas ofertadas. Cada una de estas se alinea al interés de mejorar la gestion basada en el

incremento de los ingresos esperados.

2.2 Marco Conceptual
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2.2.1 Promocion de ventas

Incentivos de corto plazo para alentar las compras o ventas de un producto o un servicio.

2.2.2 Relaciones publicas

La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos de una compaiiia, la creacion de
una buena imagen de corporaciéon y el manejo o desmentido de rumores, historias o

acontecimientos negativos.

2.2.3 Ventas personales

Presentacion oral en una conversacion con uno o mas compradores posibles con la finalidad

de realizar una venta.

Alave, C. (2009). Promocion de productos. (EI Cid Editor). Promocion de productos
(4) Cérdova, Argentina.

2.2.4 Modelo de gestion

Es un marco de referencia para la administracién de una entidad, donde se desarrollan politicas y
acciones, para alcanzar los objetivos en las empresas. Se aplican en empresas privadas o0 en

empresas publicas (Porto, 2008)

2.2.5 Gestion por procesos

Es el orden de los sistemas en un conjunto de procesos interrelacionados. Asegura que todos
los procesos de una organizacion se desarrollen de forma coordinada, mejorando la efectividad

y la satisfaccion. (Peteiro)

2.2.6  Promocion de ventas

Es promocionar un producto o servicio, a través de incentivos o diversas actividades tales como:
ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, premios y muestras gratis. (Crece

negocios)
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2.2.7 Distribucion exclusiva

Es cuando el fabricante elije un Unico representante que puede distribuir su producto. Por lo

general se proporciona la concesion a un tercero. (Mercadotecnia)

2.2.8 Logistica

El movimiento de los bienes correctos en la cantidad adecuada hacia el lugar correcto en el

momento apropiado. (Franklin, 2004)

2.2.9 Medios BTL
Son una serie de técnicas y practicas publicitarias que intentan crear nuevos canales de
comunicacion entre la marca y el consumidor. Las siglas BTL (Below the Line - debajo de la
linea) hacen referencia a las practicas no masivas de comunicacion dirigidas a segmentos
especificos del mercado. Para esto se intenta utilizar formas impactantes, creativas y
sorprendentes que establezcan formas novedosas de contacto para difundir un mensaje

publicitario. (Red Gréfica Latinoamérica, n.d.)

2.2.10 Funciones laborales

Es el empleo que una persona ocupa en una empresa o entidad, desarrollando algun tipo de

actividad o empleo con la cual recibe un salario o sueldo especifico. (Vanegas, 2016)

2.2.11 Publicidad

Existen varias definiciones de publicidad, las cuales coinciden en lo siguiente: dar a conocer un

producto o servicio utilizando un medio como vehiculo para llegar al individuo. (Puon, 2013)
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Seccion 111

3.1 Metodologia

3.1.1 Disefio de la investigacion

En la investigacion se utilizé el modelo histérico- 16gico, con la metodologia cuanticualitativa, pues
se inmiscuye el estudio de mercado y contextos posteriores, apareciendo de esta forma analisis
cualitativos y cuantitativos.
También el método a aplicarse en la investigacion es de tipo Inductivo Deductivo. Este altimo,
debido a que se partird de lo general a lo particular, para de esta forma llegar a determinar
recomendaciones especificas permitiendo un andlisis mas claro de la investigacion.
Con respecto al modelo inductivo, se realizo:

- Observacion y registro de los hechos

- Analisis y clasificacion de los hechos

- Derivacién inductiva de una generalizacion a partir de los hechos.

3.1.2 Tipo de Investigacion
Con referencia al analisis cualitativo la investigacion se concentra en informacion sobre los casos

particulares, el analisis del manejo operativo en los departamentos de venta y logistica de la

empresa Prismacorp, que produce y comercializa cuadernos y articulos promocionales.

En el estudio cuantitativo la investigacion se coloca en la parte sistematica y cientifica para la
obtencion exacta de resultados, con datos aplicados en forma numérica, tales como estadisticas y
porcentajes. Todo esto en base a preguntas especificas que dan como resultado una realidad
completa del estudio.

También se aplicé la investigacion documental de la comercializacion y produccién de productos,

la cual permitira revisar archivos con historiales de afios anteriores de la compafiia y sus resultados.
Como técnica de esta investigacion, se utilizo la encuesta con el fin de obtener datos que

proporcionen una realidad de las actividades que maneja cada departamento ( ventas y logistica)

en la empresa Prismacorp.
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3.1.3 Poblacion y Muestra

3.1.3.1 Poblacién
La poblacion investigada esta compuesta por: Jefe de Cuentas corporativas, Asistente de cuentas

corporativas, Ejecutiva de cuentas corporativas, Jefa de produccion, Operaria de produccién y
Mensajero, los mismos que participan en las ventas, produccion y logistica de regalos corporativos

y promocionales. Los mismos que participan en la encuesta realizada.

3.1.3.2 Muestra
Por ser la poblacidn pequefia, no se utilizd ninguna muestra.

3.1.3.3 Técnicas e Instrumentos y fuentes para la recoleccion de datos
La técnica que se utilizé para la investigacion de campo fue la encuesta, aplicada Jefe de Cuentas

corporativas, Asistente de cuentas corporativas, Ejecutiva de cuentas corporativas, Jefa de
produccidn, Operaria de produccién y los mismos que participan en las ventas, produccién y
logistica de regalos corporativos y promocionales de la empresa Prismacorp. Con un cuestionario
que incluyen preguntas cerradas orientadas a recabar la informacion sobre el correcto desempefio
en las tareas que desarrolla cada persona en los departamentos de ventas, y logistica de la empresa
Prismacorp, como por ejemplo, el cliente final se siente satisfecho con los tiempos de entrega, qué
tiempo les toma realizar cada una de las tareas, qué opinan acerca del trabajo en equipo para
completar los proceso de produccién de Compafiia, se cumplen o no los tiempos de produccion y
entrega, cada ejecutivo de cuenta, representa con buena imagen tanto en conocimiento del producto
como fisicamente a la empresa. Los vendedores se sienten totalmente capacitados para realizar su

trabajo efectivamente.

En la investigacion bibliografica se utilizé la técnica del fichaje, la misma que permitié

fundamentar el marco tedrico y la propuesta de solucién al problema.
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3.1.3.4 Técnicas para el procesamiento y analisis y discusion de
resultados

Luego de la tabulacion de la encuesta realizada, existieron factores importantes, para la decisién de
la implementacion del disefio de procesos de los departamentos de ventas y logistica de la empresa
Prismacorp.
Una de ellas fue:
¢En el anélisis mensual de control de tiempos de entrega de productos, qué porcentaje
de clientes satisfechos se registra?
Del0al10%| | Del1lal25% [ | Del26al50% [ | Del51%al 100% [ |

En el cual los resultados indicaron que 3 de las personas encuestadas, indicaban que del 11 al 25%
de clientes quedan satisfechos con los tiempos de entrega, 1 persona indico que del 26 al 50% esta
satisfecha y una persona indico que del 51 al 100% de clientes se siente satisfecho.

Grafico No.2
Gréfico representativo de clientes satisfechos obtenidos en la encuesta

Clientes satisfechos con los tiempos de
entrega

- 3

DelOal Delllal Del26al Del51al
10% 25% 50 % 100 %

o B N W

M Seriesl Series2

Fuente: Elaborado por Cinthya Ponce

La informacidn obtenida fue tabulada en forma manual, organizada en cuadros de doble entrada y

presentados en graficos, lo que facilita el andlisis de resultados.
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3.2 Propuesta
3.2.1 Modelo teorico

El disefio de procesos de los departamentos de ventas y logistica de la empresa Prismacorp, parte
de una investigacion y analisis interno en la compafiia, luego de la dificultad y demoras ocasionadas
por contratiempos en repeticion de procesos u omisiones en los mismos.
La empresa debe hacer un andlisis detallado de sus procesos y sus implicaciones.
Las empresas sin un disefio de procesos en sus departamentos, no pueden delegar actividades
definidas a cada integrante del departamento.
La implementacion del disefio de procesos en la empresa, debe ser gradual y estructurado, de tal
forma que cause el menor traumatismo al interior de la organizacién y debe contar con el apoyo de
trabajadores lideres y la Gerencia General, ademéas de un fuerte componente de capacitacion. De
esta manera, las posibilidades de realizar exitosamente este cambio seran altas.
Basadas en propuestas de elaboracién del organigrama de la empresa, flujogramas de cada uno de
los procesos y un manual que detalla especificamente cada tarea, actividad u operacion de los
empleados, en donde se defina claramente: sus objetivos generales y especificos, el alcance del
manual, responsabilidades, documentacién aplicable y descripcion del procedimiento.
Es importante indicar que el disefio de procesos, es una de las herramientas de mejora de la gestién

mas efectivas para cualquier tipo de organizacion.

En este disefio de procesos, cabe indicar que la propuesta es la siguiente:

1. Establecer la metodologia precisa para la elaboracién de los procedimientos y diagramas
de flujo. Mediante una representacion grafica de la secuencia de actividades, operaciones,
movimientos y decisiones que ocurren dentro de los procesos. Identificando claramente el
inicio y el final del proceso, detallar todo el proceso, definiendo cada paso.

2. Levantar informacion de las actividades y responsabilidades de las areas de ventas y
logistica, mediante la elaboracion de un manual de los procedimientos de cada uno de los
departamentos.

3. Elaborar los procedimientos y diagramas de flujo de los procesos de las areas de ventas

y logistica de la empresa.
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3.2.2 Cadena de Valor
Es un modelo que clasifica y organiza los procesos o actividades del negocio, generando valor al

cliente. Michael Porter propuso el concepto de cadena de valor para identificar formas de generar
més beneficio para el consumidor y con ello obtener ventaja competitiva.
La cadena de valor categoriza las actividades que producen valores afiadido en una organizacién
en dos tipos: las actividades primarias y las actividades de apoyo o auxiliares. (Asesor, 2010)
Entre las actividades principales o primarias de Prismacorp, se detalla las siguientes:
1. Logistica interna

2. Produccion

3. Logistica externa,

4. Comercial y Marketing

5. Servicio / Post Venta

Entre las actividades de apoyo o secundarias de Prismacorp, son:

1. Infraestructura de la empresa

2. Administracion y Recursos Humanos

3. Desarrollo de Tecnologia

4. Aprovisionamiento

Donde se determina que el problema principal radica, en los departamentos de logistica, comercial

y post-venta.

Grafico No.3
Cadena de valor empresa Prismacorp Cia. Ltda.

CADENA DE VALOR
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Fuente: Elaborado por Cynthia Ponce
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3.2.3 Mapa de Procesos
Una vez levantado el mapa de procesos se evidencid que dentro de los procesos operativos, se

encuentran las falencias que influyen en el problema de la demora de los tiempos de entrega a los
clientes, los cuales repercuten en la insatisfaccion de los clientes.

El mapa de procesos conforman la estructura medular de la compafiia. Como Fernando Linares, lo
indica: EI mapa de procesos es el punto de partida para la implementacion de la gestién por
procesos, su importancia radica en que los mapas de los procesos son sus especificaciones
técnicas a partir de las cuales, los colaboradores van a estandarizar sus actividades para fabricar un
bien o para brindar un servicio. Por este motivo, la calidad de los procesos depende del éptimo
mapeo de los mismos. Los mapas de los procesos serviran de base para definir los limites de control
para garantizar que se cumpla la promesa de valor al cliente interno o al cliente final. (Linares,

2013)

Grafico No.4
Mapa de procesos empresa Prismacorp Cia. Ltda.
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Fuente: Elaborado por Cynthia Ponce
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3.2.4 Diagramas de flujo

Un diagrama de flujo tiene la ventaja de indicar la secuencia del proceso en cuestion, las unidades
involucradas y los responsables de su ejecucion.

Es una representacion grafica que desglosa un proceso en cualquier tipo de actividad a desarrollarse
tanto en empresas industriales o de servicios y en sus departamentos, secciones u areas de su
estructura organizativa. Son de gran importancia ya que ayudan a designar cualquier representacion
grafica de un procedimiento o parte de este. En la actualidad los diagramas de flujo son
considerados en la mayoria de las empresas como uno de los principales instrumentos en la
realizacion de cualquier método o sistema. (Manene, 2011)

La elaboracion de los diagramas de flujo para los procesos de ventas y logistica de Prismacorp,
tienen como objetivo revisar y organizar cada proceso, de tal manera que no existan omisiones o
repeticiones en las tareas, que retrasen los tiempos de entrega a los clientes.

Estos flujogramas permitird que se cumplan las actividades propuestas, de manera organizada y

obligatoria.

Se realiz6 los diagramas de flujo para los procesos de Ventas y logistica, que se exponen a

continuacion:
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Proceso de ventas
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3.2.4.1 Diagramas de flujo Proceso de Ventas
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3.2.4.2 Diagramas de flujo Proceso de Logistica

PROCESO DE LOGISTICA

Produccién Asistente de ventas Empacador Mensajero / transportista

Orden de salida de
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ul Empacar el |
"| producto terminado |
Revisar el producto
terminado
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I;\ft');?edi\éenltas Empaque en cajas
etafaco de fos numeros cerrados
productos
A 4
Embalaje del
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A
Elaboracién de nota
deentrega
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etiquetas con »l D n N
detalle cada 4 [ascais
caja
Entregar al
empacador
etiquetas para
cada caja

|
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3.2.5 Manual de Procedimientos

Al no existir un disefio de procesos en los departamentos de ventas y logistica en la empresa
Prismacorp, ha llevado a que la empresa tome medidas que regulen cada uno de los procesos, el
manual de procedimientos, podré definir cada una de las responsabilidades y objetivos para cada
area.

El tener un manual de procedimientos permitira que todos sepan qué hacer en el dia a dia y sobre
todo como hacerlo para beneficio final del negocio y de los clientes permitiendo asi una mayor

eficiencia en las operaciones diarias.

A continuacion se presenta los manuales de procedimientos de los departamentos de ventas y

logistica de la empresa Prismacorp.
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Pagina 1 de 20

Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda.

Cadigo: VT-PR-001

Procedimiento gestion de ventas

Nota importante: El presente documento
PRISMACORP CIA. LTDA.

es

de exclusiva propiedad

) _ Elaborado por:
Fecha de Vigencia: Cinthya por?ce

25-01-2017

Aprobado por:

Diego Lopez

Gerente General
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Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda.

Codigo: VT-PR-001
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Tabla de control de cambios
Objetivo

Alcance

Responsabilidades

Definiciones

Documentacion aplicable

Diagrama de flujo del procedimiento
Descripcion del procedimiento

Anexos
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Procedimiento GESTION DE VENTAS

Pagina 3 de 20

Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda.

Codigo: VT-PR-001

1. Tabla de control de cambios

Rev. N° | Alcance de la Modificacion Aprobado por

00 | Version inicial Gerente
General
o1 | Modificacion en la definicion Gerente
de responsabilidades General
02 Modificacion al flujograma Gerente
General
03 |Cambio de Logo corporativo Gerente
General

Modificacion en cargos
04 Gerente
General
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Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda. Codigo: VT-PR-001
2. Objetivo

Definir los procesos relacionados con el cliente, de tal modo de asegurar la correcta
determinacion de los requisitos relacionados con el producto, y establecer disposiciones

eficaces para la comunicacion con los clientes.

3. Alcance

Aplica a todas las ventas realizadas por Prismacorp Cia. Ltda.

4. Responsabilidades

Vendedores: son responsables de:

Crear una base de datos, de empresas con costumbre de adquirir regalos corporativos y
articulos promocionales. Mantener actualizada la informacién relacionada con sus clientes
asignados. También son responsables de programar semanalmente las visitas a clientes y de
actualizar dicha informacion. En el momento de la reunion deben exponer y hacer una
demostracion de los productos que la empresa puede producir y comercializar. Luego de las
visitas deben enviar las cotizacion de productos solicitados y hacer un seguimiento de los
respectivos envios a cada cliente. Luego de ello asisten a una segunda entrevista, 0 mediante
el seguimiento realizan un cierre de ventas, para asi comenzar el proceso productivo. Luego
que el cliente recibe el producto terminado, el cliente debe realizar el respectivo proceso de

post venta.
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Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda.

Caodigo: VT-PR-001

Asistente de Ventas: responsable de tomar los requerimientos de los clientes cuando uno o
varios vendedores no se encuentren disponibles en la empresa, preparar material para citas, y
brindar soporte en la preparacion de cotizaciones. Ademas debe elabora, hacer el seguimiento
y archivo de notas de entrega, ordenes de pedido, ordenes de produccién, guias de remision y
ordenes de facturacion

Recepcionista: responsable de tomar reemplazo de las funciones de la

Asistente de ventas, durante su ausencia. Ademas se encarga de hacer la ruta del mensajero,

adquiere materiales para produccidn, realiza facturas, y asiste al departamento administrativo.

Area de Abastecimiento: responsable de cooperar en la verificacion de la fecha de llegada de

una o mas mercaderias, 0 materia prima y de su distribucion.

Definiciones

e Mercaderia: Cosas adquiridas por laempresay destinadas a laventasin

transformacion.
e Materia Prima: Sustancia natural o artificial que se transforma industrialmente

para crear un producto.

e Cotizacion: Precios enviados al cliente de productos solicitados.
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e Orden de Compra: documento que emite el comprador para pedir mercaderias al
vendedor; indica cantidad, detalle, precio y condiciones de pago, entre otras cosas.
El documento original es para el vendedor e implica que debe preparar el pedido.

e Artede aprobacion: Permite dar cuenta del consentimiento, conformidad del cliente
da a un arte de un producto determinado, donde sefiala que esta conforme con forma,
tamafio y color de la marcacion de su producto.

e Proveedor: Un proveedor es una empresa o persona que se encarga del
abastecimiento de un bien o servicio.

e Nota de entrega: Documento mercantil que sirve para acreditar la entrega de un

pedido, ya sea de un producto o de la prestacion de un servicio.

e Guia de Remision: Es el documento que emite el Remitente para sustentar el
traslado de bienes con motivo de su compra o venta y la prestacion de servicios que
involucran o no la transformacion de bienes, cesion en uso, consignaciones y
remisiones entre establecimientos de una misma empresa y otros.

e Facturacién: Proceso donde se elabora una cuenta en la que se detallan las
mercancias compradas o los servicios recibidos, junto con su cantidad y su importe,

Y que se entrega a quien debe pagarla.
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Documentacion aplicable

e Formato de Cotizaciones

Orden de compra cliente

e Formato de artes para aprobacion
e Orden de pedido

e Orden de produccidon proveedor
e Formato de Nota de entrega

e Guia de remision

e Orden de facturacion
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6.1 Formato de Cotizaciones

ONISMACT MO

C . 2
ey JALA T N@&IC) granhic
DistribuidordAutorizadol

Quito, 30 de enero del 2017

Srta.

Vanessa Salas
MEDICAMENTA
Presente:

Reciba un atento saludo de quienes hacemos la empresa Prisma Corp. Ediciones Ejecutivas
Cia. LTDA. A continuacion le detallo los productos que me habia solicitado con sus
respectivos precios.

- e

TOUCHSCREEN

300 UNIDADES,
VALOR CON

e =———— S N
$1.18 mas IVA

Disponibles tinta azul:
Blanco, azul y rojo

~=m MICAD MEDIA  F =

Por la favorable y urgente atencion se digne dar al presente anticipo mi agradecimiento.

Atentamente,
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6.2 Orden de compra cliente

MEDICAMENTA
AV. JUAN DIGUIA OF1-82 Y VOZANDES
Fecha Ouito Ecuador 1721027 22277032 Orden
01/feb/2017 Orden Compra EQ21150
Proveedor PRISMACORP CIA. LTDA.,
Domicilio AV. AMERICA N23-65 Y LA GASC  AUT. SRI. 1110026603 2163
Broker Tio
Enviara MEDICAMENTA ECUATORIANA S.A.
AV. JUAN DIGUJA OE1-82 Y VOZANDES Quito
Lin Cantidad Producto Vers Fecha Origen Unitario Divisa TYotal
1 600.00 UN 017083 0117_EC_UNOLE_Fngoimod o7 /feb /2017 1.18 Uso 708,00
Oxfurogrifico
E;wum: ELABORACION DE 80LEGRANOS METALICOS TOUCHSCREEN AZUL CON LOGO
LEBRINAMINA AZLLA UN COLOR { FLATIADOD
ELA OF BOUGRAPCS METALICOS, TOUCHSCREEN BLANCO CON LOGO be
GUAMATIILMIKA AZLL. A UN COLOR [ NEGRO )
SE CARGARA AL PEL DE LANZAMIENTD DE GLAMATIR CF:2201
| PAGO A 30 DinS :
I Gravada : 708.00
Exents 0.00
Imgustos ; 0.00
USD 708.00
Plazo Condiciones  Procedencia Destino Via de Entrega
(EC FP 30) 30 DIAS CALDITO Ecuador
Banco
c«m:omone_o
Observ. AUTOMATICALLY
Documentacion requerida, Instructivos y comentario

50



PNISMAC MO

SRR {1 AT VBT - ohic
Procedimiento GESTION DE VENTAS Péagina 10 de 20
Alcance: Aplica al area de ventas de Prismacorp Cia. Ltda. Cédigo: VT-PR-001

6.3 Formato de arte para aprobacion

® Dh . No. PC0124
\;- g rd nc Fecha de Elaboracién  1/02/2017
Boceto Arte Final

3.2 cm de ancho

por 1 cm de alto Serigrafia

Medida del arte : f"” Mombre del Producto : Boligrafo Touchscreen Stylus

32mm x 10 mm

GLAMATIR

Ampliacién

GLAMATIR
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6.4 Orden de pedido

ORDEN DE PEDIDO No. 1137

PROVEEDOR: PrismaCorp
FECHA: 31 de enero de 2017
CLIENTE: MEDICAMENTA
VENDEDOR: Cynthia Ponce
TIPO:
PRECIO Aplicacion | Color | Fecha de
COD PRODUCTO CARACTERISTICAS CANT. UNITARIO de color | metal | entrega
Boligrafo Metallic Pattern, 9de
Boligrafo Color AZUL, 1000 $ 0,38 Rojo | febrero
tinta azul de 2017
TOTAL $ 380,00
3
BIC 20%
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6.5 Orden de produccion proveedor

ORDEN DE PEDIDO BIC GRAPHIC ECUADOR

1) Fecha de pedido: 01/02/2017] |7) No. de boceto aprobado: PC00117
2) Tipo de cliente: Distribuidor| [8) Nombre del cliente final (razén social):
3) Empresa: PRISMACORF, EDICIONES EJECUTIVAS CIA. LTBA]  |9) No. de orden de compra (si aplical):
4) Codigo: 5369 [10) lempo de entrega:
5) Ejecutivo: Betty Vallejo| |11) Proceso extra: Ninguno|
6) Clase de pedido: Nuevo pedido| |12) Escala de precio: Regular|
13) i el pedido va a ser refirade por UD., marque la casilla que indique donds:
Inlog Quito [m] |B|c Quito m]
Inlog Guayaquil [ |Ei: Guayaquil []
INGRESO PRODUCTO REGULAR
Descripcién del producto Cédigo madre (USO EXCLUSIVO BIC) ltem (colores/disefio/finta) Cantidad # de colores Pantone Leyenda
PLASTIC_TWIST 4100195 Plasfic Twist Impreso 4100173 Plastic Twist Nsgro/Plaia/Nagro 5001 1|sionco
INGRESO ROUND STIC MEXICANO
Color del barril Color del botén Color de la tapa Color de tinta Cantidad # de colores. Pantone Leyenda
OBSERVACIONES:
INSTRUCCIONES DE IMPRESION
Ep— —r—mr——g— m mprestn entopa R
O e - o —— e [—
[ sabsicip o Lectira con marsador cenado S [ =&e
[ Lado Opuesto del Clip <1 [ czer ) ] Lectura con marcador abierfo
O caaa
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6.6 Formato de notas de entrega

NOTA DE ENTREGA No. 1652

PHSMAc?a MNP
Ly
FECHA: 24 de febrero de 2017
CLIENTE: MEDICAMENTA
CON ATENCION
A: Srta. Vanessa Salas
VENDEDOR: Cynthia Ponce

Por medio de la Presenta hago entrega de:

?aijgz Unidades | SUBTOTAL CONTENIDO MARCACION
1 1000 1000 BOLIGRAFO TOUCH SCREEN Glamatir
TOTAL 1000
OBSERVACIONES: O.C.: EQ
21150
ENTREGA RECIBE
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6.7 Guia de Remision

e i om0 n.',n
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6.5 Orden de facturacion

PNisMAc” MO
ORDEN DE FACTURACION B

CLIENTE: MEDICAMENTA
DIRECCION: Av. Américay Dibuja N23-89

TELEFONO:

3960520

RUC:

1791568614001 FACTURA 005411

CANTIDAD DETALLE V. UNI V.TOTAL SIN IVA
Boligrafo stylus , marcacion
1000 una tinta $1,18 $1.180,00

SUMA
TOTAL $1.180,00
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7. Diagrama de flujo del procedimiento

Proceso de ventas

Vendedor

I o de ventas

Creaciéon
de base
de datos

Cliente

Asistente de ventas

: NO
Uamidzpm Cliente Volver a llamar
citade >
0—» =2 e acepta la en30dias ola —»ﬂ
producto visita? fecha indicada
S|
Pide que lo
Visita al cliente vuelvan a
visitar
NO
Demostracién Al cliente le gusta el
de producto producto?
SI
Confirmacion de
producto a cotizar
Se realiza cotizacion
Envio de
cotizacion
Vendedor verifica
llegada de
cotizacion
Uamada de
confirmacion Se envia
dellegada de nuevamente
correo
5 Envio de artes
Uegé la cotizacion
Aprobacion de
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Cliente apruebael
artey confirma (4

produccién

Produccién

Disefiador

Generacion de
artes

v

Asitente elabora
» orden de

produccién

!

Elabora orden
de proveedor

v

Solicita artes
n alta
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para impresion

Envio a
Asistente para
aprobacién del
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Diseffador envia '
Incia todo el
artes para
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produccién

Pedido de
elaboracion de
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8. Descripcion del procedimiento

8.1. Tipos de Clientes

Clientes con proceso de orden de compra:

Son aquellos que envian un documento de orden de compra, donde se
comprometen a la compra de los bienes solicitados en dicho documento, sin
lugar a retractarse de la compra. En este se definen: cantidades acordadas, detalle

especifico del producto, logo a marcar y tiempos de entrega.

Clientes sin orden de compra:
Son aquellos con los cuales Prismacorp, no posee un acuerdo comercial formal. A este tipo

de clientes se les debe solicitar previamente un correo de confirmacién de compra, con

detalles del producto, precios y tiempos de entrega acordados.

8.2 Tipos de vendedores:
Existen dos tipos de vendedores, los de cartera, que se relacionan con una division comercial
en particular; y los de punto de venta, este ultimo es muy ocasional, ya que al no tener

productos en stock, solo se recepta requerimientos de cotizaciones .

8.3 Tipos de venta:
Las ventas se categorizan en Ventas productos de produccion o en Ventas de productos

con marcacion.

a) Ventas productos de produccion
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b) Ventas de productos con marcacion

8.4 Orden de compra:
En este registro quedan estipulados los datos del cliente, segun lo solicita el formato. Antes
de emitir este documento, se confirma valores unitarios, aprobaciones de arte y

caracteristicas definidas del producto.

8.5 Observaciones en la Orden de compra:
En los casos que corresponda, se indica en la Orden de compra, si los productos
vendidos requieren Unicamente marcaje, empaque especial o son de produccién netamente.

Ademas si se relacionan con los requisitos o documentos siguientes:

= Guia de despacho, Orden de Compra, Persona que solicita y aprueba artes.

= Indicar si el cliente retira o se despachan los productos

= Ladireccion del despacho.

= Horarios de recepcion de la mercaderia en dependencias del cliente, oficinas o
bodegas de las empresas.

= Si el cliente requiere entregas en otras ciudades del pais.

8.6 Documentos entregados al cliente por concepto de ventas a) Nota de
entrega:
Original cliente, para adjuntar a factura y pueda ingresar al proceso de pago.

Prismacorp se queda con 2 copias, las mismas que se archivan, una en el departamento de ventas

y la otra en el departamento financiero.
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a) Guia de remision:
Original cliente, para adjuntar a factura y pueda ingresar al proceso de pago.
Prismacorp se queda con 2 copias, las mismas que se archivan, una en el departamento de ventas

y la otra en el departamento financiero.

b) Factura:
Original cliente, triplicado control tributario y cuadruplicado, cobro administrativo.

8.7 De la forma de entrega o despacho de productos a clientes

a) Productos de produccion completa:
Las fechas son establecidas y solicitadas por el cliente y son posteriormente confirmadas,

segun el proceso que conlleve.

b) Productos importados, de stock disponible, con proceso de marcacion:
Las entregas estan sujetas a disponibilidad de los productos, el vendedor comunica al cliente,
previa recepcion de la orden de compra, lacapacidad de Prismacorp de responder a

esa solicitud, consultando el stock del proveedor.
7.8  De la politica de fijacion de precios

Los vendedores estableceran los valores de venta de acuerdo al margen de utilidad que el

Gerente General les haya indicado, en caso que estimen necesario ofertar en un valor distinto
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a la franja establecida por el Gerente Comercial, deberan consultarlo con €l y esperar su

aprobacion.
9. Anexos
1) Catalogo de productos
2) Formato de Cotizaciones
3) Orden de compra cliente
4) Formato de artes para aprobacion
5) Orden de pedido
6) Orden de produccidén proveedor
7) Formato de Nota de entrega
8) Guia de remision
9) Orden de facturacion
10)  Factura
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Procedimiento de logistica de productos

Nota importante: El presente documento
PRISMACORP CIA. LTDA.

€s

de exclusiva

propiedad

Fecha de Vigencia: E'ﬁﬁﬁ;ﬁd&ﬁfg :
25-01-2017

Aprobado por:
Diego Lopez
Gerente General
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© © N o gk~ wDh e

Tabla de control de cambios

Objetivo

Alcance

Responsabilidades

Definiciones

Documentacion aplicable

Diagrama de flujo del procedimiento
Descripcion del procedimiento

Anexos
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1. Tabla de control de cambios

Rev. N° | Alcance de la Modificacion Aprobado por

00 | Versién inicial Gerencia
General
01 | Modificacion en la definicion Gerencia
de responsabilidades General
02 Modificacion al flujograma, Gerencia
General
03 Cambio de Logo Gerencia
General

o Gerencia

04 | Modificacion en cargos General
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2. Objetivo
Definir los procesos relacionados con la entrega al cliente, del producto terminado que
comercializa la empresa Prismacorp, y establecer disposiciones eficaces para la satisfaccion de

los clientes.

3. Alcance
Aplica atodas las entregas a clientes de productos terminados, resultado de las ventas realizadas

por Prismacorp Cia. Ltda.

4. Responsabilidades

Vendedores: son responsables de generar correctamente las 6rdenes de produccion de cada
venta realizada, con detalles especificos en temas relacionados a: cantidades, tipo de empaque,
tipo de distribucion y lugar de entrega de cada uno de los productos vendidos. También son
responsables de mantener actualizada, la informacion de bodegas, o lugares de entrega, con

direcciones y teléfonos.

Asistente de Ventas: es responsable de generar notas de entrega, guia de remision y orden de

facturacion, correspondiente en cada despacho.

Recepcionista: es responsable de programar la ruta del mensajero, en las diferentes

entregas.
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Grafico No.5
Proceso logistico

El
proceso
logistico

/

Fabricaciéon

La gestion logistica "es
el proceso de
planificacion,
implementacion y
control del flujo y
almacenamiento
eficiente y econdémico
de la materia prima,
productos
semiterminados y
acabados, asi como la
informacién asociada™.

Council of Logistic
Management

Fuente: Council of Logistic Management

5. Definiciones

e Comercializar: Conjunto de actividades desarrolladas con el objetivo de facilitar la
venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es decir, la comercializacion
se ocupa de aquello que los clientes desean.

e Disposicion: La orden de algo de un modo coherente con la misién de lograr un

objetivo.

e Satisfaccion del cliente: Es la satisfaccion que experimenta un cliente en relacion a

un producto o servicio que ha adquirido, cubriendo sus expectativas.

e Producto terminado: Productos fabricados por una empresa, destinados al consumo

final o para utilizacién o requerimiento de un cliente.

66

Pagina 5 de 17

Codigo: LG-PR-001




CNISMACT MO

Crm R@BIC] o ohic
Procedimiento GESTION DE LOGISTICA Péagina 6 de 17

Alcance: Aplica al area de ventas, produccion y logistica de
Prismacorp Cia. Ltda.. Cadigo: LG-PR-001

o

© N o o A w e

e Distribucién: Es una herramienta de la mercadotecnia que se utiliza para lograr que
los productos estén a disposicién de los clientes en las cantidades, lugares y

momentos precisos.

Documentacidn aplicable

Orden de pedido

Formato de Nota de entrega
Guia de remision

Orden de facturacion

Orden de compra cliente

Detalle de empaque de productos
Etiquetas

Hoja de ruta
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6.1 Orden de pedido

ORDEN DE PEDIDO No. 1120

PROVEEDOR: Prismacorp

FECHA: 31 de enero de 2017
CLIENTE: ESPE
VENDEDOR: Cynthia Ponce
TIPO:
L Fecha
PRECIO | Aplicacion
COD | PRODUCTO | CARACTERISTICAS |CANT UNITARIO de color Empaque de
entrega
Bolso cambrela, tamafio 20 de
Bolso 40x 20 cm. Co!or dg tela 2000 $ 215 Serl_graﬂa Granel | febrero
Cambrella azul, serigrafia 1 tinta 1 tinta
de 2017
color plata.
3
TOTAL 4300,00

Proveedor cuero,
incluye impresion $1.50
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6.2 Formato de Nota de entrega

oNeMAC MNP NOTA DE ENTREGA No. 1655

s h [graphic
bistribuidod

Jauurizad ol

FECHA: 20 de febrero de 2017
CLIENTE: ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
CON ATENCION A: Capitan: Nelson Albuja
VENDEDOR: Cynthia Ponce

Por medio de la Presenta hago entrega de:

?Ajiﬁ Unidades SUBTOTAL CONTENIDO MARCACION
5 400 2000 BOLSO CAMBRELA AZUL ESPE
TOTAL 2000

Observaciones : O.C.:
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6.3 Formato de guia de remision
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6.4 Orden de facturacion

PHISMACT MO
ORDEN DE FACTURACION e

CLIENTE: ESCUELA POLITECNICA DEL

EJERCITO

DIRECCION: Sangolqui

TELEFONO:

2340151

RUC:

1715865304001 FACTURA 005415

CANTIDAD DETALLE V. UNI V.TOTAL SIN IVA
Bolso cambrella, impresion una
2000 tinta $2.15 $4.300,00

SUMA
TOTAL $4300,00
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6.5 Orden de compra cliente

@ESPE

dh-ﬂﬂﬁlﬂﬂuﬂu“numw
IBEETAEIAN RARE 48 TARILINEIR

ORDEN DE COMPRA Y/D SERVICIOS No. 2016-0605-ESPE-b-2

Sarmgoiqul, 11 de noviembra do 2016
Safkan{es),

DIEGO LOPEZ VINUEZA
Présenta
De mi conskdercitn;

Ursa vz analizada lafs) Prolcemals): SN del 08 de noviermbre de 2016, Ia Universidad oy Iz Fuarzas Armedas ESPE, emile la
praserda Croan de Compra yo Senicios, bajo las sigulentes condiciones:

L] OEFALLE DL PRIDUCTS Y0 BERYST CANTIDWAD iy WALER LT AR TOTAL

Sarvicl: para personafizar arliculas
promocianaias con ampresidn del logo e
Infarmbeisn d8 b Universkdad de las Fuerzas
Frmadas ESPE en 418 USH (cublerta de cusnn
1 colar 3% y ndgro con capacided da 8 GB & 1 UHIDAD £247 16( 5547 16
wnpresion en sarigralla 01 inla lego ESPE),
presemado o empadques caja &8 cantan
respaldo cald o banco con Impresidn kogo

ESPE full color.
SUBTOTAL 5 5.542.16] <«
BASE IMPONIBLE 0% 5 0.00
BASE IMPONIBLE 14% 5 5.042, 16
VA 14%) 3 B31,90/
TOTAL| L2B8.7T4,
PRECID
55942 16 CINCOMIL HOVECIENTOS CUARENTA Y DDS COM 46/100 /

SiN INCLUIR IV A, de confarmidad con ta proforma presentada por & Pravesdar

Lea precins acordades an ta Ortan de Compra pia Servicis, consliirdn la tnica compensacidn al Proveetor por logas sus sostas
inclisivg cualuion impuesin, derecho o 1254 quir Vieso QU DIgar, escepto &l Impuisio at Valor Agregado gue serd sfadide al
pracio valor de la presente Orden de Compra wa Servicio
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6.6 Detalle de empaque de productos

CONTROL PRODUCTOS TERMINADOS

#1320
CLIENTE: ESPE
19 de
febrero del
FECHA: 2017
LOGO CANT. | CANT. X | MUESTRAS
PRODUCTO | CLIENTE | MARCADO | CAJAS CAJA DISPONBLES | VENDEDOR
Bolso
cambrella Espe
impresion Innovativa
serigrafia una serigrafia una
tinta ESPE tinta 4 500 6 Cynthia Ponce
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6.7 Etiquetas

eNISMAC MO

Senores:

ESPE

Presente.-

Atencidon: Cap. Nelson Albuja

Contiene:
500 bolsos, ESPE

Remite:
PRISMACORP — Mbénica Pérez
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6.8 Hoja de ruta

Hoja de Ruta

oS Mace o

T
ABRIL MAYO JUNIO JuLio SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena Quincena
ACCION 12 22 12 2 12 n 18 2 12 2 1 22 12 2 12 ky Responsable

Captacidn nuevos clientes

QOperatividad BBDD

Asistencia eventos, ferias...

Realizacion Networking

Apertura nuevos canales

Poner en valor: gestion y precios

Poner en marcha Hoja Ruta

Seleccion de Stakeholders

Venta de soluciones

Marketing Digital

Potenciar acuerdos estratégicos

Obtencion de ratios. Control

Potenciar Internet y RRSS

Alertas y Keywords

Comunicacion Corporativa y RRPP

Realizacion de articulos, videos

Creacian de Storytelling
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7. Diagrama de flujo del procedimiento
PROCESO DE LOGISTICA

Produccién Asistente de ventas Empacador Mensajero / transportista

Orden de salida de
producto

Empacar el
™| producto terminado |
Revisar el producto
terminado
NO Empaqueen
Contar el Es mas de 1000 paquetes de 100
producto unidades? unidades, segtn el
producto
Informe a ventas -
Empaque en cajas
detallado de los  |—— e e
productos
Embalaje del
producto
A 4
Elaboracién de nota
deentrega
Colocar
etiquetas con N
— {laETh {—| Despachar las cajas
caja
Entregar al
empacador
etiquetas para
cada caja
l A
Elaborar Guia de
Remision Cargar las cajas al
medio de
\{\ transporte
Entrega y archivo de
copias de notas de
entregay guia de v
remision
Transportar
hasta el lugar | [
deentrega

{a entregaes en
bodegas?

Realizar entrega en
oficina con factura

Realizar la entrega
con documentacién
sin factura

Entrega de producto
al diente
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8. Descripcion de procedimiento

Grafico No.6
Breve descripcion de los procedimientos
Abasteci- ____ > Produccion |~ > Distribucion > m
miento

Clientes

Fuente: Elaborado por Cinthya Ponce

8.1. Tipos de Clientes

Clientes con proceso de orden de compra:

Son aquellos que envian un documento de orden de compra, donde se
comprometen a la compra de los bienes solicitados en dicho documento, sin
lugar a retractarse de la compra. En este se definen: cantidades acordadas, detalle

especifico del producto, logo a marcar y tiempos de entrega.

Clientes sin orden de compra:
Son aquellos con los cuales Prismacorp, no posee un acuerdo comercial formal. A este tipo de

clientes se les debe solicitar previamente un correo de confirmacion de compra, con detalles

del producto, precios y tiempos de entrega acordados.

8.2 Tipos de vendedores:
Existen dos tipos de vendedores, los de cartera, que se relacionan con una division comercial
en particular; y los de punto de venta, este Gltimo es muy ocasional, ya que al no tener

productos en stock, solo se recepta requerimientos de cotizaciones .
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8.3 Tipos de venta:

Las ventas se categorizan en Ventas productos de produccion o en Ventas de productos con

marcacion.
a) Ventas productos de produccion

b) Ventas de productos con marcacion

8.4 Orden de compra:

En este registro quedan estipulados los datos del cliente, segun lo solicita el formato. Antes de

emitir este documento, se confirma valores unitarios, aprobaciones de arte y caracteristicas

definidas del producto.

Grafico No.7
Esquema de un proceso logistico de produccion

(7

Abasteci- Produccion Distribucion
Proveedores miento
Logistica de Logistica de Logistica de
Abastecimiento Planta Distribucion

Logistica de Produccién

LOGISTICA

Fuente: https://ucovizobil.jimdo.com/
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Secciéon IV

4.1 Concusiones

Se elaboraron los diagramas de flujo, con el fin de mejorar los procesos, evitando
repeticiones u omisiones en cada proceso de las &reas investigadas y de esta manera

cumplir con los tiempos de entrega al cliente.

Se levantd la informacion a detalle de las actividades y responsabilidades de cada
integrante, de las areas, para la elaboracion de los manuales de procedimientos.

Se desarrollaron los manuales de procedimientos, con el alcance adecuado, para que cada
jefe de area de la empresa, pueda hacer cumplir a sus colaboradores, con detalle las

actividades propuestas.
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4.2 Recomendaciones

Dirigir un comunicado por parte del Gerente General, a cada integrante de los departamentos
analizados, para dar cumplimiento a los procedimientos elaborados

Responsabilizar a los jefes de cada area, que pongan como prioridad y énfasis el analisis de
los diagramas de flujo, donde se definen con detalle los procedimientos con sus variables en
cada uno de los casos, para evitar la omision o repeticion de los procesos.

Controlar que la documentacion que se argumenta dentro de los procedimientos, sea
numerada y archivada, con el fin de dar un seguimiento adecuado dentro del sistema de
gestion que contribuya al mejoramiento del servicio y disponer la revision permanente, como

respaldo e historial de la empresa.
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4.4 Anexos

1. Formato de factura

omemoconp LB

Rk MEDTOS BTL
AGENDAS CQRPORATIVAS & PROMOCIONALES.

,
.

Av. América N23-65 y La Gosca
Telefax: (593 2] 3211326 - 3211430 - 3211544

AUT. SRI.: 1119791139

i 1791252217001
wwwprismocorp.comec / diopez@prismocorpeomec B .
QUITO - ECUADOR ' T s s eamiies Do
. Fecha do Autorizacidn: 21 NOVIEBRE 2016 t FACNRAN.001-001'000018200

CARLITA nma cuumcxi CIA. x.m
Nombre o Razén SOCIaI\

: umummnxmgctms.mznm D
Direccién: \ = PR

1791712765001
RUCE Neageo oy
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2. Formato de guia de remision

L

e dbia
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3. Formato de nota de entrega

Av. Am6noa N23-65 La Gasca
To|f~(5932) 3211326 / 3211430 / 3211544
di rismacorp.com.ec
WWw.prismacorp.com.ec

QUITO - ECUADOR
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4. Formato de orden de compra

UkeARSDED O LAR FUTRTAE ARRADAS
IBEBFLCIAN FASGE WA FARILAREIS

G ESPE

ORDEN DE COMPRA YO SERVICIOS No. 2016-0605-

Samgolqul, 11 de noviembea do 2016
Saflanzs).

DIEGO LOPET VINUEZA

Presenta

D& mi considercitn;

Una vaz analizada lafs) Praformala): Sm del 08 de noviembra do 2096, 18 Universdad o6 las Fuorzas Armadas ESPE,

prosendn Crdan da Compra e Servicios, bajo las slgulentes condiciones:

ESPE-h-2

eme la

mu OEFALLE DL PRODUCTS .0 BERyec CANTIDWD (= TT3] WALDH LiWrT AR TRTAL
Sorvicl para personafizar arliculas
promocionaias con ampresidn del lego B
Informacitn de ta Universidad de las Fusrzas
FArmadas ESPE en 4153 USH (cublerta de cuem
1 cofar ¢afé yndgro con capacidad da 8 GB & 1 UNIDAD £247 16 5547 18
wnpresidn en sarigralla 01 tnla lego ESPE),
presentado en empaques caja o8 canbn
respaldo calfd o blanco con Imprésidn loga
ESPE full colar.
SUBTOTAL 5504216
BASE IMFONIBLE 0% % 0,00|
BASE IMPONIBLE 14% % 5.042, 16|
VA 14%) 5 831,90
TOTAL 5 8.774,08)
PRECID:
$5.M2,16 CINCOMIL NOVECIENTOS CUARENTA Y DOS COM 18100 /f

BN INCLUIR VA, e confarmidad con ta profarma presentada per & Pravesdar

Loa precias acondades on la Ordan de Compra ywia Servicio, consliberan |3 Grics sompensacin 3l Provoador por [o0eas sus sashss
inchusivg Cuabuior impuesio. derecho o 1253 que kivieso que pagar, excepto el Impuesio o Valor Agregado que serd afadids al

precio valor de la presente Orden de Compra pio Servicio
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5. Formato de orden de pedido
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6. Formato de pedido de proveedor
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