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RESUMEN

La presente investigacion examina como se interrelacionan la administracion y
las tacticas de venta en un supermercado ubicado en Guayaquil. A pesar de su
expansion inicial desde el afio 2023, la empresa enfrenta retos relacionados con la
falta de una buena planificacion, carencia de programas de formacién, poco
entusiasmo entre los empleados y un ambiente laboral desfavorable. Estos aspectos
han llevado a una caida en las ventas y a una pérdida de ventaja frente a otros
negocios establecidos en la industria. Este estudio, que combina enfoques cualitativos
y cuantitativos y tiene un alcance descriptivo, llevo a cabo entrevistas con el gerente
y el personal, encuestas a los consumidores, observaciones en el lugar y revisiones
con listas de chequeo para evaluar la situacion actual. Los hallazgos revelan falencias
en la estructura interna, la supervisién de los procesos, la atencion al cliente y la
ejecuciéon de promociones, ademads de una escasa fidelizacion entre los
consumidores. El marco teorico destaca el papel esencial que tiene la administracion
en areas como la planificacion, la organizacion, la direccion y el control, asi como la
funcion clave de las ventas en la longevidad de una empresa. Se sugieren medidas
orientadas a mejorar los procedimientos administrativos, llevar a cabo programas de
formacion, enriquecer la experiencia de compra y fortalecer las tacticas de marketing
y ventas. La propuesta incluye procedimientos normalizados, métricas de
rendimiento, programas de formacion y estrategias comerciales basadas en el modelo
de las 4P (producto, precio, lugar y promocion), con el propoésito de aumentar la
eficiencia en las operaciones, mejorar la satisfaccion de los clientes y recuperar la

competitividad en el mercado.

Palabras clave: Administracion, Planificacion, Estrategias, Entorno laboral.
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ABSTRACT

The present investigation examines how administration and sales tactics are
interrelated in a supermarket located in Guayaquil. Despite its initial expansion since
2023, the company faces challenges related to the lack of good planning, lack of
training programs, little enthusiasm among employees and an unfavorable work
environment. These aspects have led to a drop in sales and a loss of advantage over
other businesses established in the industry. This study, which combines qualitative
and quantitative approaches and has a descriptive scope, conducted interviews with
the manager and staff, consumer surveys, on-site observations and reviews with
checklists to evaluate the current situation. The findings reveal shortcomings in the
internal structure, the supervision of processes, customer service and the execution
of promotions, in addition to low consumer loyalty. The theoretical framework
highlights the essential role of administration in areas such as planning, organization,
management and control, as well as the key role of sales in the longevity of a company.
Measures aimed at improving administrative procedures, carrying out training
programs, enriching the shopping experience and strengthening marketing and sales
tactics are suggested. The proposal includes standardized procedures, performance
metrics, training programs and commercial strategies based on the 4P model (product,
price, place and promotion), with the purpose of increasing efficiency in operations,

improving customer satisfaction and recovering competitiveness in the market.

Keywords: Administration, Planning, strategies, work environment.
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INTRODUCCION

El presente Trabajo de Titulacion se ocupa de la probleméatica acerca de la
ineficaz administracion y su efecto directo en las tacticas de venta de una empresa
del sector comercial en la ciudad de Guayaquil, que se dedica a la operacion de
supermercados. Aunque ha mostrado un crecimiento inicial desde su inicio en junio
de 2023, el supermercado enfrenta serias dificultades que limitan su desempefio,
como la falta de planificacion, la ausencia de politicas de capacitacion, época
motivacion entre los personales y un ambiente laboral desfavorable. Todos estos
factores han llevado a una caida en las ventas y a una pérdida de competitividad

frente a cadenas mas estable como mi comisariato el tuti y otras mas.

La investigacion se lleva a cabo en este entorno empresarial, destacando la
necesidad de mejorar los procesos administrativos para brindar un mejor el servicio
al cliente, optimizar los recursos y desarrollar estrategias de venta. Su importancia
radica en que una buena administracion no solo afecta en el rendimiento operativo,
sino que también es fundamental para la sostenibilidad y el crecimiento del negocio

en un mercado muy competitivo.

El contenido de este trabajo se estructura en cuatro capitulos.

En el Capitulo | se expone el enfoque de la investigacion, el correspondiente
planteamiento del problema, la formulacion del problema, los objetivos, su idea a

defender, las variables y su respectiva linea de investigacion.

El Capitulo Il desarrolla el marco teérico, conceptual y citas profundizando en
temas que respaldan esta investigacion.

En el Capitulo Ill expone el marco metodolégico, detallando el tipo de
investigacion, las técnicas de recoleccion de datos y la descripcion de la poblacion y

muestra. Finalmente.

El Capitulo IV incluye la propuesta o informe que incluye el analisis de los

resultados que se recolecto a través de la entrevista, cuestionarios. Fichas de



observacion, seguido a la propuesta de una sugerencia destinada a optimizar la

administracion y fortalecer las tacticas de ventas del supermercado.

Finalmente, se incluyen las conclusiones y recomendaciones derivadas del
desarrollo de este trabajo de titulacion, las cuales sintetizan los hallazgos mas

relevantes



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

La gestion administrativa y las estrategias de venta.

1.2 Planteamiento del Problema

Esta investigacion se enfoca en un supermercado ubicado en la ciudad de
Guayaquil, que se dedicada a la operacion de supermercados y otros negocios
relacionados con la alimentacion. El supermercado dio su inicio el 8 de junio de 2023.
A pesar de haber mostrado un crecimiento inicial, la empresa actualmente enfrenta
varios problemas, especialmente en lo que respecta a una mala gestion

administrativa, lo que ha impactado su desempefio tanto operativo como comercial.

El supermercado cuenta con un total de cuatro trabajadores, incluyendo tanto
personal administrativo como operativo; sin embargo, no dispone de politicas claras
en areas como capacitacion, liderazgo y control de procesos. Entre los problemas
mas evidentes se encuentran: la falta de planificacion organizativa; la ausencia de
incentivos para los empleados y un entorno laboral poco favorable, o que ha llevado

a una caida en las ventas mensuales.

Adicionalmente, se han detectado niveles de insatisfaccion entre los clientes
con respecto al servicio recibido. Esta percepcion sera abordada mediante la
aplicacién de encuestas, con el fin de recopilar datos que respalden el analisis del
problema. Por lo tanto, la presente tesis busca diagnosticar las deficiencias
administrativas de esta empresa y proponer estrategias que contribuyan a mejorar su

funcionamiento general.

La situacion se complica aun mas con la llegada reciente de competidores

como Mi Comisariato el Tuti y otros supermercados, que brindan precios mas



atractivos, una variedad de productos mas amplia y un servicio al cliente mas

eficiente.

El surgimiento de estos nuevos rivales, que ofrecen precios competitivos y una
experiencia de compra superior, ha provocado una mayor pérdida de clientes. Estos
factores sugieren una estructura gerencial inestable y un enfoque de ventas poco
eficaz, lo que resulta en una efectividad limitada, comprometiendo asi la rentabilidad
y la viabilidad del negocio.

Es crucial identificar e implementar estrategias que optimicen la gestion
administrativa del supermercado, con el fin de mejorar sus procesos internos y al
mismo tiempo, aumentar sus ventas y su posicionamiento en el mercado. En la
actualidad, la compafia enfrenta varios desafios que pueden impactar su desempefio

en el mercado.

La pérdida de clientes, a causa de la ausencia de distincién y de estrategias
comerciales inapropiadas, hace que elijan a la competencia, que brinda precios mas
competitivos y una mejor experiencia de compra. Este escenario podria llevar a una
caida en las ventas y en las ganancias, sobre todo si no se mejora la administracion

para hacer frente a competidores mas poderosos.

Finalmente, la disminucion en la lealtad de los clientes, provocada por una
experiencia de compra insatisfactoria y la presencia de supermercados mas

establecidos, podria generar una fuga de consumidores hacia la competencia.

La mala organizacion tanto en la administracibn como en las ventas de la
compaifiia causa que no sea muy competitiva, lo cual se traduce en una caida en la
cantidad de productos vendidos. Esto a su vez, genera problemas y perdida de dinero

gque afectan las operaciones diarias.

Una mala distribucion de los costos puede resultar en importantes pérdidas
financieras, inversiones poco efectivas y decisiones equivocadas que comprometan
al supermercado un riesgo. Sin embargo, si se pone en practica las estrategias

adecuadas, como mejorar la gestién del flujo de caja, ofrecer un mejor servicio al
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cliente y crear nuevas maneras de mantener a los clientes fieles, la empresa podria

recuperarse y mejorar su situacion en el mercado.

Es fundamental estudiar a fondo como la administracion influye en las ventas
de la compafia. Esto ayudara a reconocer las areas clave que necesitan mejorary a
crear estrategias que aumenten a la eficiencia, motiven al equipo, optimicen el servicio
al cliente y como resultado, fortalezcan la ganancia y durabilidad de la empresa en un

entorno de mercado cada vez mas desafiante.

1.3 Formulacioéon del Problema

¢, Qué efecto tiene la gestidbn administrativa en las estrategias de venta de la

empresa?

1.4 Objetivo General

Analizar el efecto de la gestidn administrativa en las estrategias de venta de la

empresa.

1.5 Objetivos Especificos

e Fundamentar teGricamente la gestiébn administrativa y las estrategias de venta.
e Diagnosticar la situacién actual de la gestion administrativa y las estrategias de
venta del supermercado.

e Elaborar una propuesta de acuerdo con los resultados

1.6 Idea a Defender

La gestion administrativa afecta las estrategias de venta de venta de la

empresa.



1.7 Variables

. Gestion administrativa

o Estrategias de venta

1.8 Linea de Investigacién Institucional / Facultad.

e Linea de investigacion institucional: Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimiento sustentable.

e Lineas de investigacion facultad: Desarrollo empresarial y del talento
humano

e Sub-Lineas de investigacion facultad: Consiste en gestiébn del proceso
administrativo, planeacion, organizacion, direccion y control, para el fomento

empresarial estratégico.



CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco teérico

El supermercado requiere de un seguimiento de su gestion administracion para
asi llegar a cabo un buen rendimiento en sus ventas es mas importantes en la
empresa, es un proceso desafiante de requerir estrategias y acciones efectivas para
obtener los resultados esperados de esta dependerd el crecimiento de las
organizaciones ya sean compafias de servicios, produccion o ventas. Los procesos
de ventas son las etapas 0 pasos que una empresa que ayuda a aumentar las
posibilidades de éxito y optimiza las experiencias del cliente como para el vendedor
con el transcurso de los afios han transformandose y adaptandose a su requerimiento

de las actuales ventas de realizar un buen trabajo (Nufiez, 2020)..

En el ambito laboral, sefiala que la administracion influye en las ganancias de
la compafiia y que una mala gestion administrativa puede provocar sin duda una
disminucién en las ventas. Asimismo, la ausencia de una organizacion estructurada
de las acciones a llevar a cabo causa que no se cumplan con las metas establecidas,
resulta beneficioso que tan costoso es captar a un cliente nuevo y mantener a un
cliente habitual (Quiroga, 2021).

La administracién posibilita, a través de una gestion l6gica de las tareas,
esfuerzos y recursos, evitar inconvenientes futuros y alcanzar los objetivos
establecidos siempre con la consecucion de resultados positivos el aumento de la
eficiencia productiva, gracias a la tareas y procesos que provocan un aumento en la
produccion, seguido por la realizacién de los objetivos, dado que facilita la ejecucion
de la puesta en marcha de las estrategias ya sea a corto, mediano y largo plazo, y

finalmente, la optimizacion del uso de los recursos.

Los inventarios se establecen con la meta de complacer a los consumidores,
con sus necesidades, razon por la cual las compafias persiguen adquirir una cantidad

de inventario que satisfaga el stock y permita satisfacer todas las necesidades



presentes. Es ventajoso para la compafia obtener mas inventario de sus
proveedores, dado que estos fluctian en sus gastos de adquisicion a mayores sin
exceder las posibles cantidades de inventario asociadas a la demanda. Para las
empresas de manufactura, los inventarios constituyen un componente esencial de sus

activos, dado que son el principal componente para realizar la actividad.

De acuerdo con Mufiz et al. (2022)La planificacion es un procedimiento
mediante se organiza y mejora los recursos con el propdsito de alcanzar la
mayor eficacia, eficiencia, calidad, labor y competitividad en lograr sus metas. Es uno
de los métodos mas antiguos que se aplican en todo nuestro entorno, ya que es
necesario que asimile esto para poder orientar sus acciones de una mejor manera

sus actividades dentro de una empresa.

Las ventas en la actualidad son importantes en cualquier organizacion ya sean
pequefias y medianas empresas (Pymes), ya sea si estas no producen ventas, no
habria ingresos y no podrian sostenerse a lo largo del tiempo. Las compafias
necesitan mantener una innovacion constante respecto para poder estar al dia con

las tendencias tecnoldgicas (Del Do et al., 2023)

Segun Cainizares (2019), la administracion implica la accién de tomar la
responsabilidad de un proceso en la accién subsiguiente de administrar o gestionar
una actividad de produccion o servicios, que permita la ejecuciéon de una actividad

comercial o un anhelo.

El negocio necesita sincronizar sus procesos considerando las mejores
practicas. Para ello, el modelado de procesos es fundamental para entender las
actividades de la compainiia, sus funciones, sus relaciones, sus interconexiones y sus
alcances, dado que muchas de estas presentan un nivel de complejidad; un modelado

puede conducir a la mejora tanto en la gestidn y sus ventas.

Para empezar, se debe tener en cuenta las estrategias, Aunque es verdad que
cada entidad posee metas particulares como empresa, no se debe olvidar el proposito
principal. En la actualidad, varios autores trataron de modificar las teorias

establecidas durante la revolucién, incluyendo premisas que se enfocan en lo
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establecidos por los descubridores del método de la administracion, pretendiendo

incluir situaciones complementarias.

Es el componente esencial para cualquier clase de compafiia, ya sea publica
o privada. Esta facilita la coordinacion de todas las tareas con el objetivo de maximizar
los recursos y conseguir resultados adecuados. En las compafias, la administracion
es el fundamento para implementar, ejecutar y mejorar las tareas internas, con el
propoésito de alcanzar los objetivos y metas establecidos, en los tiempos y plazos

fijados.

Pacheco (2021) identifica que este modelo de administracion exige que los
componentes se distinguen por establecer relaciones coordinadas, con el objetivo de
alcanzar niveles de eficiencia y eficacia en el sistema. Esto debe cumplir con los tres
componentes fundamentales de una gestion de calidad: cubrir las demandas
mediante la satisfaccion de las necesidades de los clientes, en los plazos fijados y a
los costos presupuestados, previamente a un disefio de procesos para su adecuada

implementacion.

La gestion facilita a las empresas la utilizacion mas eficaz de los recursos
materiales, humanos y financieros que tiene la organizacion, todo esto siempre
enfocado en la realizacion de los objetivos que la organizacion aspira lograr. En otras
palabras, se encarga de emplear los recursos de manera eficaz. Para conseguir

mejores resultados, las actividades se estructuran, orientan y supervisan

El proceso de gestién se comprende de un conjunto de fases que comprenden
la planificacion, organizacion, direccién y control, cuyo objetivo es colaborar en la
realizacion de los objetivos empresariales de la forma mas productiva posible. Este
proceso es ininterrumpido, es decir, cada vez que se concluye una etapa o0 se
completa el ciclo del proceso administrativo se procede a la siguiente, con la finalidad
de lograr los objetivos generales, particulares e incluso los proyectos de pequefia

escala sugeridos.

Una compaiiia de venta por catalogo o venta directa es la que proporciona o

vende sus productos directamente al consumidor final, evitando que este tenga que
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visitar una tienda. Ademas, al no haber intermediarios, los costos de los productos
comercializados son mas asequibles que los que el consumidor puede hallar en una

tienda convencional (Delgado y Rodriguez, 2024).

En otras palabras, las entidades son eficientes cuando para alcanzar un
objetivo reducen los recursos se utilizan con la finalidad de lograr uno o varios
objetivos con la misma cantidad o menos. En otras palabras, para alcanzar un objetivo
es necesario actuar correctamente para alcanzar lo que nos proponemos. En este
contexto, dentro de las organizaciones, se considera eficaz cuando se alcanzan los

objetivos sin ser eficientes.

2.1.1 La administracion

La administracién se refiere a la implementacion de todos los procesos
administrativos. Estos incluyen la planificacion, organizacion, direccion, coordinacion
o interrelacion, y supervision de las actividades de la organizacion. Es imprescindible
recordar que, al inicio de cualquier actividad empresarial o0 en la puesta en marcha de
una empresa, se requiere una planificacion previa, y, posteriormente, una adecuada

organizacion de los recursos y actividades (Gémez y Puerres, 2021)

La administracion no solo se cataloga como una ciencia, tal como lo son la
guimica o la fisica, que también pueden tener diferentes aplicaciones y resultados
dependiendo del entorno en el que se apliquen. Asimismo, la mala administracion
puede afectar negativamente los resultados, incluso cuando se hayan aplicado
correctamente otros elementos. Ademas, la administracidon es una actividad presente
en todos los aspectos de la vida, lo que permite afirmar que siempre se han obtenido

resultados de manera consciente o inconsciente.

Segun Soledispa et al. (2022) La administracion es el "conjunto de normas,
politicas y técnicas sistematicas que permiten una efectiva y eficiente utilizaciéon de
los recursos disponibles de una entidad, con el fin de alcanzar sus objetivos mediante
los mecanismos de planificacion, organizacion, direccion, coordinacion y control,

como elementos basicos de todo proceso administrativo".
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Por otro lado, Julio (2020) sefiald6 que la gestion es un elemento que ha
contribuido significativamente al progreso de la sociedad. En este sentido,

manifestaron lo siguiente:

Se le reconoce a nivel global por ser una actividad significativa que se
fundamenta en el trabajo conjunto que el individuo realiza en instituciones publicas y
privadas, en una sociedad marcada por una creciente complejidad en sus relaciones,
ademas de una mayor dindmica en los procesos de cambio, transformacion y
adaptacion de los asuntos administrativos relacionados con el flujo gradual de bienes,
servicios, personas y dinero que se llevan a cabo dentro de cada pais y a nivel

mundial.

El supermercado, siendo un elemento clave en la admiracion y una parte
importante del sistema econdmico, ha fomentado y sostenido el crecimiento en areas
empresariales, econémicas, sociales y tecnoldgicas, especialmente en los afios
recientes. La planificacion es un paso esencial en la gestidon, que consiste en
establecer los objetivos a lograr, trazar las metas, reconocer los recursos a

disposicion y definir las actividades requeridas.

Es crucial asegurar que las acciones planificadas estén en consonancia con
las estrategias definidas, con el objetivo de abordar cualquier inconveniente que se

presente en el proceso.

2.1.2 Importancia de la gestién administrativa

La administracién implica la ejecucion del proceso administrativo, el cual
abarca diversas tareas fundamentales, tales como la planificacion y la organizacion
de la estructura organizativa, asi como la determinacion de los puestos que

conforman la empresa.
Por otro lado, Herruzo et al. (2019) destaca que la administracion ha
contribuido significativamente al progreso, siendo reconocida a nivel mundial como

una actividad relevante. Esta se fundamenta en el trabajo colectivo que el individuo
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lleva a cabo en instituciones publicas y privadas, dentro de una sociedad
caracterizada por una creciente complejidad en sus relaciones, asi como por una

dindmica constante de cambio, transformacion y adaptacion.

La gestion administrativa representa una labor esencial en cualquier entidad,
sin importar su naturaleza o tamafo, ya que constituye el método mas eficaz para
asegurar su competitividad y permanencia en el mercado. Existen diversos conceptos
sobre la administracion; entre ellos, se suele mencionar que: “La administracion es la
esencia de la gestion”, o también: “Administrar es realizar algo mediante otros”, lo que
se interpreta como la “ley de hacer algo a través de otros”. Asimismo, se habla del
“oro de la gestion”, entendido como la capacidad de lograr mas con menos (Colina,
2019).

Para comprender adecuadamente el proceso de gestibn, es necesario

examinar los componentes que integran su definicion (Torres, 2020):

¢ Objetivos: La gestion siempre tiene como meta lograr objetivos 0 metas que
ya se han definido.

e Exito: Se logra cuando se cumplen las metas en el tiempo establecido y con
la mejor calidad posible.

e Capacidad: Se trata de una entidad para generar productos y/o servicios que
ofrezcan un valor adicional, ya sea en términos de costos, ventajas, atributos
o calidad, superando a competidores que presentan articulos analogos.

e Calidad: Significa satisfacer las expectativas del cliente al cumplir
completamente con sus necesidades y requerimientos.

e Gestidn de recursos disponibles: Consiste en maximizar el uso de los
recursos necesarios para garantizar el buen funcionamiento de la empresa
mediante una gestion adecuada.

e Eficiencia productiva: Alcanzar los resultados 6ptimos utilizando de forma
eficaz los recursos a mano, especialmente en circunstancias en las que

estos son escasos.

12



La productividad se entiende como la proporcion entre los recursos empleados
para elaborar un producto o servicio especifico y los resultados logrados. Dicho de
otra manera, implica la habilidad de conseguir resultados eficientes con el minimo uso

de recursos, ya sean estos humanos o materiales.

2.1.3 Objetivo de la gestién administrativa

La administracion se centra principalmente en organizar y mejorar los recursos
de una entidad para lograr sus objetivos de forma efectiva y eficiente. Para esto, se
definen distintos tipos de metas que guian las acciones y decisiones en la
organizacion. Estas metas se dividen en sociales, econémicas y organizacionales,
cada una con un enfoque especifico pero que se complementan entre si. (Soledispa
et al., 2022).

Objetivos sociales: Aborda el deber que tiene la empresa hacia la comunidad
en la que opera. Esto implica contribuir al bienestar colectivo mediante acciones que
generen un impacto favorable, tales como la generacion de empleo, la proteccion del
medio ambiente, la participacidén en proyectos comunitarios o la creacion de bienes 'y
servicios que enriquezcan la vida de las personas. Una adecuada gestion
administrativa garantiza que las actividades de la empresa no solo persigan su propio

interés, sino también el progreso social y la mejora del entorno en el que se encuentra.

Objetivos econémicos: Tienen que ver con la rentabilidad y la estabilidad
financiera de la empresa. La administracion se enfoca en aumentar las ganancias
mediante una adecuada compra, distribucion y utilizacién de los recursos, ademas de
mejorar los procesos de produccion y ventas. Estos propdsitos abarcan el aumento
de ingresos, la disminucion de gastos, el uso efectivo de los activos y la creacion de
valor para los duefios o0 accionistas. Si no se logran estos objetivos econémicos, la

comparfiia podria poner en riesgo su existencia en el mercado.
Objetivos organizacionales: Se enfocan en el funcionamiento interno de la
comparfiia, asegurando que todos los sectores, jerarquias y trabajadores trabajen

juntos de forma eficaz para cumplir con las metas establecidas. Comprenden la
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adecuada gestion de los recursos humanos, econdmicos, materiales y tecnolégicos,
asi como la continua mejora de los procedimientos internos. Una gestion organizativa
efectiva promueve la eficiencia, facilita el proceso de toma de decisiones y garantiza
gue las labores se realicen con calidad, puntualidad y de forma correcta.

En conjunto, estos objetivos convierten a la gestion administrativa en un motor
de desarrollo integral, permitiendo a la empresa cumplir con su misién, mantener su

competitividad y adaptarse a las transformaciones del entorno.

2.1.4 Estrategias de mejora en la Gestion Administrativas

La estrategia se refiere a un conjunto de decisiones de operaciones a
implementar y a los recursos que se emplearan, facilitando la consecucion de los
objetivos propuestos de la empresa, teniendo en cuenta las decisiones que la
competencia podria tomar en un mismo ambito, y también se toman en cuenta las
fluctuaciones constantes del ambiente, que son principalmente cambios tecnologicos,

econdémicos y, por consiguiente, cambios sociales.

Segun CID Centro de investigacion y desarrollo (2023) indica que la estrategia
en si esta vinculada con el tipo de conocimiento orientado a lograr de manera
adecuada la consecucién de cada uno de sus objetivos, a través de la gestion de
ciertos medios, es decir, que se ajusta en gran medida a la manera en que se deben

lograr.

(Chiavenato, 2002 citado de Gonzélez et al., 2020), describe de manera
precisa a la organizacion como la funcion de gestiébn con la distribucién de
responsabilidades, la reparticion de estas a los equipos o departamentos y la
distribucion de los recursos requeridos a dichos equipos.

Las organizaciones deben planificar para coordinar sus actividades. - uno de
los argumentos a favor de la planificacion estratégica es tomar las decisiones
conjuntamente en un solo proceso formal, asegurando que los recursos de la

organizacién se coordinen eficientemente.
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Las organizaciones deben planificar para asegurarse que el futuro se toma en
consideracion. - en este sentido, la aportacion de la planificacion estratégica consiste

en introducir una disciplina para el pensamiento a largo plazo en la empresa.

Las organizaciones deben planificar para controlar. - la planificacion ha tenido
frecuentemente una connotacion de “actividad por la cual el hombre en sociedad
intenta controlarse a si mismo y conformar su futuro colectivo con el poder de su

razén” (Santarcangelo, 2023).

2.1.5 Como medir la gestién administrativa

Para evaluar la gestion administrativa, es fundamental considerar una
combinacion de indicadores tanto financieros como no financieros que permitan medir
la eficacia y eficiencia de las actividades desarrolladas. Estos indicadores ofrecen una
vision integral del desempefio organizacional y permiten identificar areas de mejora.
A continuacién, se presentan algunos de los indicadores méas habituales (Barradas et
al., 2020):

o Producto: Evalla la correlacion entre los materiales empleados y los
resultados obtenidos. Permite conocer la productividad y el aprovechamiento
de los recursos en funcion de los resultados tangibles generados.

o Eficiencia: Examina la utilizacién eficiente y adecuada de los recursos
presentes para lograr los objetivos establecidos. Esto se relaciona con la
habilidad de conseguir los resultados mas favorables utilizando la menor
cantidad de recursos.

o Calidad: Examina hasta qué punto los productos o servicios cumplen con los
estandares establecidos, considerando factores como durabilidad,
funcionalidad, presentacion y cumplimiento de especificaciones.

o Satisfaccion del cliente: Analiza la manera en que los consumidores ven y
viven los productos o servicios disponibles. Esta medida es fundamental para
entender el grado de aprobacion en el sector y para desarrollar tacticas de
lealtad.
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o Cumplimiento de objetivos: Analiza si se han alcanzado los objetivos
definidos en el plan estratégico. Involucra la comparacion entre los resultados

proyectados y los resultados obtenidos en la realidad.

Evaluar la administracion implica méas que solo examinar los resultados
financieros; también requiere examinar cémo las decisiones gerenciales influyen en
el bienestar de la entidad, el ambiente de trabajo, la percepcion publica y la

sostenibilidad de las operaciones.

La administracion conlleva aceptar el deber de un proceso al ejecutar la accion
de gestionar o dirigir una actividad productiva o de servicios, lo que permite llevar a

cabo una operacion comercial o alcanzar un obijetivo.

Ademas, la trayectoria de la gestion refleja un avance constante, una evolucion
sin fin que evidencia el esfuerzo por aumentar la efectividad y eficiencia de las
organizaciones desde distintas perspectivas. Cada era ha aportado visiones valiosas
gue han contribuido a transformar los métodos de gestién, incorporando elementos
como la innovacién tecnoldgica, el enfoque en el talento humano y el servicio al

cliente.

2.1.6 Funciones de la gestién administrativa

La gestion administrativa posee una naturaleza sistémica, al llevar a cabo
acciones consistentes dirigidas a alcanzar los objetivos mediante la observancia de
las normas tradicionales de administracion en el proceso administrativo: planificar,

organizar, dirigir y controlar.

Planificacion

Es la funcion que da comienzo a cualquier ciclo, puesto que en este instante
se definen los elementos y criterios generales, fundamentos en los que se sustentan
las funciones restantes. En esta etapa se contempla la definicion de objetivos y

condiciones futuras a alcanzar
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Ya que la planificacion abarca todos los niveles de una organizacion, en cada
situacion se organiza para una realidad distinta, lo que resulta en planes de diferente
indole. Un plan puede fundamentarse en un método laboral, puede vincularse con la
continuidad de las tareas a lo largo del tiempo, puede aludir al comportamiento

anticipado o puede tener relacion con la distribucién de recursos

Organizacién

Se enfoca principalmente en organizar una organizacion para lograr objetivos
establecidos. En términos fundamentales, se refiere a la organizacién mas eficiente
del trabajo, la reunion y coordinacién efectiva del trabajo, la distribucion de poderes y
responsabilidades, y la conexién de recursos con personas con roles especificos.

Las organizaciones, tanto publicas como privadas, sostienen una competencia
permanente para potenciar su competitividad, y es en este escenario donde la
administracion juega un papel esencial. A través de esta, se pueden hacer elecciones
estratégicas que mejoren la capacidad de las organizaciones en diferentes campos,
como, por ejemplo, en el sector donde operan, en la calidad de sus productos o
servicios, en la innovacion, en la disminucion de gastos, en la optimizacion de la
eficiencia, en la complacencia de los trabajadores, entre otros. La organizacion del
supermercado nos facilita el uso mas eficaz de los medios para realizar su labor y
tareas en pro de las metas de la compafia. Esto también implica una coordinacion
mas efectiva entre los distintos tamafios de la compafiia y un control mas estricto

sobre el trabajo de los trabajadores (Gonzalez J. et al., 2019).

Direccién

La funcion de direccion hace referencia a la mision de alcanzar un objetivo
especifico por parte de esta entidad social, o sea, a la manera en que se impulsa la

capacidad potencial de accion que simboliza la organizacion.

La administracion implica determinar como orientar los esfuerzos humanos
para alcanzar una meta especifica. Conforme las organizaciones progresan en su

estructura, el peso relativo de las tareas de administracion se incrementa, dado que
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los lideres tienen la responsabilidad de los resultados obtenidos por los puestos que
ocupan. Para conseguirlo, primero debe esforzarse por establecer las condiciones
mas favorables posibles para que los encargados lleven a cabo las tareas asignadas
y alcancen los resultados previstos. Este debe ser un trabajo constante en el tiempo,
gue consiste en gestionar los recursos productivos de la organizacion para alcanzar

las metas fijadas con la mayor eficiencia posible (Garrido, 2024).

Control

Es comprobar los resultados alcanzados mediante las acciones de la
organizacion y cotejarlos con los planes previamente establecidos. EIl propésito del
proceso de control es detectar las discrepancias entre lo previsto y los resultados
alcanzados, con el objetivo de identificar las razones de estas discrepancias y
rectificar las acciones de la organizacién mediante medidas correctivas, conduciendo

hacia los objetivos establecidos (Dominguez, 2021).

2.1.7 Ventas

Segun Lozano et al. (2021) La venta es la actividad primordial de una
compaiiia, sin ella careceria de futuro y, por ende, no perdurara en el mercado. Es
sencillo suponer que el cliente requiere el producto o servicio y esta preparado para
buscarlo, pero en la actualidad, eso se vuelve secundario, dado que la rivalidad
directa entre las marcas se hace cada vez mas evidente, pues a veces los clientes

son leales y se resisten a experimentar con productos novedosos.

En la compaifiia, las ventas son el nlcleo, ya que son las responsables de
fomentar la economia de la misma, siendo un factor crucial para su rentabilidad. Las
ventas son una actividad crucial en las organizaciones, ya que generan ingresos y
facilitan la realizacibn de su meta; su impacto en los resultados obtenidos es
especificos para el desarrollo de la empresa. Por lo tanto, todas las mejoras en la
eficiencia de la operacion de ventas influyen directamente en la consecucion de

resultados mas favorables.
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La venta consta de una serie de etapas precisas y estructuradas Las ventas se
rigen por una serie de pasos ldgicos y estructurados para lograr el objetivo final de
ambas partes. Vender no es solamente conseguir un pedido de un cliente, entre otras
es también asegurarnos de que todo va ir bien con la venta de nuestro producto, pues
esto hara crecer el negocio del cliente y se sentird ajusto de nuestra empresa y
producto (Soto y Ortega, 2021).

Cada vez que un vendedor completa una venta en una sola visita, esta llevando
a cabo una venta sencilla. Ninguna transaccién importante se concreta en una unica
reunion; por eso, la venta simple, aunque es muy importante desde el punto de vista

financiero, tiene aun mayor peso en términos de estrategia.

Es una gran equivocacion creer que los consumidores que adquieren
relativamente poco, es decir, menos que la mayoria de los consumidores habituales,
son insignificantes y no merecen nuestro interés. Si se lleva a cabo la venta a los

consumidores finales, suelen ser ventas faciles.

La venta implica un procedimiento y varios autores estan de acuerdo en la
relevancia de cada una de sus etapas, las cuales han establecido segun diversos
criterios. Se muestra a continuacién un esquema simple que incluye siete etapas para
comprender los componentes esenciales de un proceso de ventas: Previo, Acuerdo

de la visita, Contacto y exposicion, Evaluacion y requerimientos y Argumentacion.

Para conseguirlo, utiliza una serie de estrategias de comunicacion, psicologia
y saberes técnicos; con el objetivo de comunicar los beneficios y la conveniencia del
intercambio en beneficio de ambas partes. Existen afirmaciones que sostienen que
puedes poseer lo mas avanzado en produccion, finanzas y recursos humanos, pero
si lo que fabricas no lo comercializamos, todo lo anterior no tiene sentido. Por lo tanto,
resulta l6gico que el elemento mas relevante de un negocio sean las ventas, lo que a
su vez ofrece las mayores posibilidades de expansion. Cada empresa posee la

posibilidad de llevar a cabo diversas formas de ventas de sus productos o servicios.

Por afos, las ventas han representado la supervivencia de empresas,

profesionales autonomos e individuos comprometidos con todas las actividades de
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produccion. Las compafias se enfrentan entre si, en cualquier area de produccion

gue se ubiquen (Landaverde, 2020).

2.1.8.1 Importancia de las ventas.

Son esenciales para que una compafila permanezca activa, dado que
producen los ingresos requeridos. Las organizaciones necesitan decidir entre destinar
recursos a la promocion para captar el interés del cliente o dedicar esfuerzos directos
de ventas para cerrar las ventas. Estos factores no se reemplazan uno al otro, sino

gue ambos juegan un papel en la realizacion de la venta final (Sanguil, 2023).

Los vendedores interactlan con personas y sus cambiantes deseos, lo cual
hace dificil que el trabajo sea aburrido. Ademas, los vendedores suelen gozar de
libertad en su trabajo y de la seguridad y beneficios de ser empleados de una
empresa. Ademas, suelen estar entre los individuos mejor pagados en el negocio.

2.1.8.2 Estrategia de las ventas.

Es una de la adecuada aplicacion de una estrategia de ventas en la que se
deben considerar varios factores. Por lo tanto, entender su importancia resulta de
interés para aquellos que buscan obtener resultados positivos en su perfil de ventas,
gue esta presente. A partir de esto, para seleccionar una estrategia de ventas, es
necesario considerar diversos aspectos para su eficaz y eficiente ejecucion.

Existen dos procesos que se llevan a cabo en una empresa, la produccién y
las ventas, que constituyen los métodos fundamentales de la administracion
empresarial. Sin este requisito inicial, ninguna empresa alcanzaria el éxito. Desde
pequeiias empresas hasta grandes corporaciones, existe un hecho fundamental:

todos son un negocio (Chacho y Vélez, 2023).
No obstante, es necesario destacar la relevancia de los sectores de apoyo, que

van desde la contabilidad basica hasta actividades administrativas y comerciales mas

complejas.
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Ademas, las ventas favorecen la generacion de las actividades de la compaiiia.
Esto ocurre porque los objetivos comerciales estan claramente establecidos, lo que
significa que la compafiia siempre tiene claro lo que necesita alcanzar y hacia donde
debe dirigirse. Por consiguiente, se afirma que se incrementan las oportunidades de

éxito de la estrategia comercial seleccionada.

2.1.8.3 Caracteristicas.

Son un proceso que requiere colaboracion y coordinacion, donde cada
miembro de la empresa juega un papel importante. La experiencia muestra que
muchas compafiias exitosas se formaron por comerciantes que, con el paso del
tiempo, se transformaron en empresarios, poniendo un esfuerzo extra en el desarrollo,
produccion y venta de un bien particular. No obstante, hoy en dia, muchas
organizaciones son dirigidas por gerentes profesionales en lugar de sus creadores, lo
gue demanda un enfoque mas organizado y estratégico en el campo de ventas
(Nufiez y Miranda, 2020).

Las ventas pueden entenderse como un conjunto de acciones que cada
empresa debe ejecutar para alcanzar sus metas comerciales. Estas acciones

comprenden los siguientes elementos (Valle, 2020):

1. Organizacion: Se refiere a la estructura y coordinacion de recursos,
personas y procesos que permiten alcanzar los objetivos de la empresa. Toda
organizacion necesita un sistema que facilite su funcionamiento y que se adapte a los
cambios constantes del entorno, dado que las empresas, como sistemas abiertos,

estan influenciadas por factores externos econémicos, sociales y tecnologicos.

2. Administracién: Este concepto abarca la organizacion, supervisién y

monitoreo de las actividades vinculadas a la comercializacién de bienes o servicios.

3. Creacion: Involucra la creacion de tacticas, iniciativas, mercancias o

prestaciones originales que atiendan las demandas y deseos del consumidor. La
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inventiva en el proceso comercial facilita distinguirse de los rivales y realzar la

atraccion de la propuesta comercial.

4. Implementaciéon: El objetivo es implementar las estrategias y
actividades que se han disefiado con anterioridad, asegurando su correcta ejecucion
y haciendo ajustes basados en los resultados logrados y los comentarios de los

consumidores.

Estas cuatro medidas estan presentes en todo proceso de ventas con el

objetivo de optimizar su funcionamiento. Adoptar esta perspectiva implica:

e Mantener y potenciar las acciones que estan generando resultados positivos.
e Detectar y modificar aquellas que no estan produciendo los resultados

esperados.

El uso adecuado de estas caracteristicas no solo aumenta el numero de
productos o servicios comercializados, sino que también eleva la rentabilidad total de
la empresa. No obstante, uno de los fallos mas comunes es reducir en exceso los
procesos, restringiéndolos a una sola area administrativa, cuando en realidad el

triunfo de las ventas se basa en la colaboracion de todas las partes de la organizacion.

2.1.8.4 Elementos de las ventas.

El proceso de ventas consta de diversas fases y acciones que, si se llevan a
cabo correctamente, resultan en éxitos para la empresa. Muchos expertos coinciden
en que cada etapa del proceso es importante, ya que todas ayudan a alcanzar el
objetivo final: realizar una transaccion que cumpla con las expectativas del cliente y
genere ganancias para la compaifia. Los componentes esenciales del proceso de

ventas pueden organizarse de la siguiente manera (Chavez, 2020):
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1. Elaboracion y organizacion: Esto involucra la organizacion previa a la
actividad comercial, que incluye reunir informacién sobre el mercado, los clientes
potenciales y el producto o servicio que se va a ofrecer. También incluye preparar los

materiales y recursos necesarios para realizar la gestion de ventas.

2. Establecimiento y coordinacion de la visita: Esta etapa se relaciona
con establecer y coordinar el primer acercamiento a un posible cliente, ya sea cara a
cara, por llamada telefonica o de forma virtual. Una adecuada planificacion de estos

encuentros eleva las chances de éxito en la comunicacion.

3. Presentacion y contacto: Este es el instante en que el comerciante se
dirige al consumidor cara a cara, presentando la compafiia, su producto o prestacion,
y proyectando una imagen seria y digna de confianza. La primera percepcion es

fundamental para el avance posterior de la negociacion.

4. Evaluacion de necesidades y requerimientos: En este momento, el
vendedor presta atencion y examina los requerimientos particulares del cliente,
formulando preguntas claves que ayuden a entender su situacion, expectativas y los

problemas que necesita resolver.

5. Afirmacion: Se refiere a la exposicion de respuestas personalizadas
para las demandas del consumidor, destacando las ventajas y caracteristicas Unicas

del articulo o servicio, con el objetivo de asegurar el interés del cliente.

6. Manejo de objeciones: Es la habilidad del comerciante para abordar
de forma eficaz las preguntas, preocupaciones u objeciones que pueda tener el
cliente, convirtiendo potenciales desafios en posibilidades para fortalecer la oferta de

valor.

7. Cierre: Representa la culminacion del proceso de ventas, donde se
concreta el acuerdo comercial. Un cierre exitoso no solo implica la firma de un contrato
o la entrega de un producto, sino también la garantia de que el cliente se sienta

satisfecho y motivado a mantener una relacién comercial a largo plazo.
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La evolucion de cada uno de estos componentes necesita ajustarse al tipo de
producto y al perfil del consumidor. En todos los casos, la meta es alcanzar un cierre
exitoso que influya de manera favorable en el rendimiento de la empresa y ayude a

su expansion y lugar en el mercado.

2.1.8.5 Funciones de las ventas.

Atencidén al cliente

La atencion al cliente es el conjunto de acciones, estrategias y procedimientos
gue una empresa implementa para satisfacer las necesidades, resolver las
inquietudes y garantizar una experiencia positiva en cada interacciébn con sus
consumidores. Su objetivo principal es lograr que el cliente se sienta escuchado,

valorado y respaldado antes, durante y después del proceso de compra.

Un servicio al cliente que sea realmente efectivo no solo implica responder
preguntas o resolver problemas, sino que también implica anticipar las necesidades
del cliente, ofrecer respuestas que se ajusten a su circunstancia y generar confianza
en la marca. Este enfoque promueve la fidelidad, ya que un cliente satisfecho es mas
propenso a realizar compras nuevamente y recomendar la empresa a otros. (Miranda
et al., 2021).

La calidad del servicio

La busqueda de la excelencia en el servicio debe ser el enfoque primordial de
todos los miembros de la empresa y sus actividades, dado que el éxito continuo de la
entidad depende de la calidad de la atencion brindada al cliente. Proporcionar un
servicio destacado no se trata solo de cumplir con lo que se ha prometido, sino
también de ir mas alla de las expectativas, creando experiencias gratas que refuercen

la fidelidad del cliente.
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En términos amplios, las empresas se esfuerzan por entregar productos y/o
servicios que realmente beneficien a sus consumidores, con la meta de aumentar su
eficiencia, mejorar su competitividad y lograr reconocimiento en su industria. Esta
estrategia no solo ayuda a satisfacer las demandas actuales del mercado, sino que
también garantiza la continuidad y el crecimiento de la empresa en un entorno cada

vez mas competitivo.

Asi pues, es crucial para la formacién del equipo humano que atiende al
publico, incluir elementos informativos y experiencias que fomenten un cambio
significativo, con el objetivo de mejorar la calidad del servicio que proporciona la
compafila a los usuarios. La formacién del personal facilita la transformacion
sistematica de su comportamiento y la excelencia en sus labores (Botines y Briones,
2024).

2.1.8.6 Control de Ventas.

De acuerdo con Rojas (2020), Implica un control metddico sobre las
actividades comerciales para asegurar que se correspondan con las metas
previamente fijadas. Este seguimiento es vital para garantizar que las estrategias y
acciones implementadas alcancen los resultados deseados, ademas de facilitar la
optimizacién del desempefio del equipo de ventas.

Para lograr este objetivo, es fundamental examinar la informacion disponible y
evaluar los resultados obtenidos en cada etapa, haciendo comparaciones con las
metas establecidas. Una supervision eficaz permite identificar tanto los logros como
las areas que necesitan mejora, o que contribuye a una toma de decisiones

correctivas o preventivas de manera oportuna.

Una condicion clave para un control efectivo es que la labor comercial esté
debidamente documentada. Esto incluye el registro de actividades, contactos
realizados, negociaciones en curso, cierres exitosos y cualquier asunto pertinente.
Con este fin, muchas empresas piden a sus vendedores que elaboren informes

periodicos que detallen el progreso de las gestiones y los resultados obtenidos.
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La supervision de ventas no se restringe Unicamente a un monitoreo de cifras
o datos, sino que incluye también la valoracion de la conexion con los clientes, la
excelencia del servicio ofrecido, la adherencia a las politicas comerciales y la
alineacion con la estrategia global de la empresa.

2.1.8.7 Factores claves del equipo de ventas.

Segun Castro y Quichimbo (2021), Tener éxito en el ambito de las ventas
implica un proceso complicado que demanda diversas habilidades, desde la
capacidad de transmitir mensajes de forma clara y convincente, hasta la habilidad de
construir credibilidad, fomentar la confianza, llegar a acuerdos, mantener una
organizacion metddica y hacer un seguimiento adecuado de cada oportunidad
comercial. Solo un pequefio porcentaje de la poblacion posee, de forma natural, todas
las habilidades requeridas para realizar este trabajo con la mayor efectividad; no
obstante, la mayoria de los vendedores pueden adquirir estas habilidades a través de

formacion, experiencia y orientaciéon adecuada.

Un equipo de ventas que logra el éxito se distingue por su habilidad para
reconocer y mejorar las acciones que producen resultados favorables, asi como por
su capacidad para identificar y ajustar aquellas que no ayudan a cumplir con los
objetivos comerciales. Para alcanzar esto, es esencial que la organizacion formule y

responda a preguntas estratégicas fundamentales:

1. ¢A donde nos dirigimos? Es necesario contar con una vision integral
del negocio, comprendiendo la estrategia global, los desafios del mercado y la
contribucion especifica de cada vendedor a los resultados generales de la compafiia.

Esto permite alinear los esfuerzos individuales con los objetivos corporativos.

2. ¢, Qué se espera de nosotros? Implica establecer de forma precisa la
manera correcta de relacionarse con los consumidores, el empleo apropiado de los
recursos de apoyo en ventas y el tipo de vinculo que se debe desarrollar entre el
cliente, el vendedor y la compafia. Esta precision promueve la consistencia y el

profesionalismo en cada interaccion.
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3. ¢,Como lo llevamos a cabo? El papel de los lideres de ventas es
crucial. Deben actuar como coaches, guiando, motivando y fomentando conductas
orientadas al éxito, asi como potenciando las habilidades de los integrantes del

equipo, especialmente de aquellos con menos experiencia.

4, ¢,QuUé nos motiva? La inspiracion puede surgir de recompensas
materiales, como bonos o incentivos, pero también de elementos no fisicos como el
reconocimiento especifico y puntual del lider. La fusion de estas tacticas eleva el

animo del grupo y refuerza su dedicacion.

5. ¢Donde puedo solicitar asistencia? Los vendedores necesitan
entender exactamente a quién dirigirse y de qué manera obtener asistencia interna
para abordar preguntas o preocupaciones que hagan los clientes. Una interaccion
clara entre el personal de ventas y otros departamentos de la organizacion es

fundamental para proporcionar respuestas rapidas y satisfactorias.

Los elementos esenciales para que un grupo de ventas prospere no se
restringen Unicamente a las competencias técnicas o de negocio, sino que también
abarcan la concordancia estratégica, la comprension de las metas, un liderazgo
eficiente, la motivacién y la disponibilidad de apoyo institucional. Al combinar estos
componentes de manera efectiva, se mejora no solo el rendimiento del grupo, sino

también la satisfaccion y lealtad de los clientes (Gonzalez J. et al., 2019).

2.1.8.8 Clasificacién de las ventas.

Venta Pasiva

La venta pasiva se caracteriza por el hecho de que el cliente toma la iniciativa
en su proceso de adquisicion, ya sea visitando el establecimiento o comunicandose
con el distribuidor por su propia voluntad. En este tipo de modelo, la compafiia no
implementa acciones directas para captar al comprador, sino que se dedica a
satisfacer la demanda que emergen de manera natural o a través de la

recomendacién de otros.
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Este tipo de venta suele darse cuando el producto o servicio ya cuenta con un
reconocimiento previo en el mercado, ya sea por su calidad, posicionamiento o
trayectoria. También es frecuente en zonas donde la empresa no ha ejecutado

campafas de publicidad, promocién o capacitacion de clientes, y aun asi existe un

flujo constante de compradores.

La ventaja principal de las ventas pasivas es que demandan menos inversiones
en publicidad y en personal de ventas, ya que la necesidad aparece de forma
organica. No obstante, su desventaja se encuentra en la dependencia de la accion

del comprador, lo que puede restringir el aumento de las ventas y abrir oportunidades

para la competencia. (Riojas, 2021).

Figura 1
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comprador, sino que se dedica a satisfacer la demanda

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

Venta activa

La venta activa se caracteriza porque la empresa toma un papel protagonico
en la generacion de demanda, desplegando acciones planificadas para captar la

atencion del cliente potencial. En este proceso, los vendedores o representantes
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comerciales realizan actividades como visitas presenciales, llamadas telefénicas,
envio de correos promocionales, demostraciones de producto y participacion en ferias

0 eventos, entre otros.

Su meta no se limita a realizar la compra inicial, sino que también busca crear
un vinculo duradero que potencie la fidelidad y las adquisiciones repetidas. Esta
modalidad de venta necesita un plan comercial claro, inversion en la formacion del
equipo de ventas, aplicacion de herramientas de promocion y, en buena medida, la

segmentacion de clientes para adaptar el enfoque.

El beneficio méas significativo de la venta activa se encuentra en su habilidad
para ayudar a la organizacion a aumentar su influencia en el mercado, llegar a nuevos
segmentos de consumidores y mejorar su posicion frente a la competencia. No
obstante, esto también demanda mas recursos y una supervision constante para

garantizar el éxito a largo plazo (Riojas, 2021).

Figura 2
Venta activa
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Nota: La venta activa ayuda a la organizacion a aumentar su influencia en el mercado

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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2.1.8.9 Administracion de las Ventas.

Hoy en dia, las ventas no se determinan Unicamente por la oferta/servicio o su
valor, sino que también tienen un impacto en factores psicologicos para captar la
atencion de los clientes, que de hecho estan cada vez mas exigentes; se ha
desarrollado técnicas para descubrir primero lo que las personas requieren y anhelan,
para luego producirlo, en vez de seguir el método convencional de producir primero

para luego intentar venderlo.

Es una actividad que ha experimentado cambios, pero siempre manteniendo
un enfoque principal centrado en cubrir las necesidades individuales y grupales en
términos de bienes y servicios. En este escenario, la gestion de ventas se distingue
por ser un procedimiento enfocado en la interaccion entre un vendedor y un cliente
con el fin de persuadir a este Ultimo a obtener un producto o servicio que se

proporciona.

En este contexto, el manejo de las ventas debe ser dirigido por personal con
un liderazgo relevante para incentivar a un equipo de ventas a buscar a los posibles
clientes que necesitan sus productos y servicios. Por lo tanto, una de las
responsabilidades importantes del encargado del departamento de ventas es

implementar el proceso administrativo (Espin et al., 2024).

2.1.8.10 Impacto de la Gestién Administrativa en las Ventas.

La administracibn de ventas incluye todas las actividades, estrategias y
enfoques que una empresa emplea para alcanzar sus objetivos de negocio
establecidos y promover su crecimiento en el mercado. Esta gestion no se limita
Unicamente a la estructuracion del personal de ventas, sino que también abarca el
control de recursos, herramientas y capacidades necesarias para garantizar que los

vendedores lleven a cabo sus tareas de manera eficaz y productiva.

De acuerdo con Pefa et al. (2022) En un entorno empresarial que se torna mas

complejo, es vital que las compafias analicen y adopten recursos y medidas que les
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permitan adaptarse a las evoluciones, obtener ventajas sostenibles y evaluar
continuamente su desempefio. Esto implica un seguimiento constante de las métricas
de ventas, la identificacion de sectores donde se pueda optimizar y la implementacion
de tacticas tanto reparadoras como anticipatorias que apoyen el proceso de decision.

La efectividad de una organizacion estda, en gran parte, ligada a la habilidad de
la compafiia para prever y reaccionar adecuadamente a las dificultades que presenta
el mercado. Un manejo administrativo efectivo implementado en el &rea de ventas

ayuda a:

« Usar de manera mas eficaz los recursos humanos, materiales y financieros.

e Aumentar la productividad y eficiencia del equipo de ventas.

e Asegurar que haya coherencia entre las metas comerciales y la estrategia
general de la organizacion.

« Mejorar la satisfaccion y lealtad del cliente mediante procesos mas eficaces.

2.2 Marco Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador
Cédigo de comercio

Art. 2.- Son comerciantes (Cddigo de Comercio, 2019):
a) Las personas naturales que, teniendo capacidad legal para contratar, hacen del
comercio su ocupaciéon habitual;
b) Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles; vy,
c) Las sociedades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que dentro del
territorio nacional ejerzan actos de comercio, segun la normativa legal que regule su

funcionamiento.

CAPITULO SEGUNDO

Art. 14.- La empresa es la unidad econdémica a traves de la cual se organizan
elementos personales, materiales e inmateriales para desarrollar una actividad

mercantil determinada. El establecimiento de comercio, como parte integrante de la
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empresa, comprende el conjunto de bienes organizados por el comerciante o
empresario, en un lugar determinado, para realizar los fines de la empresa. Podra
formar parte de una misma empresa varios establecimientos de comercio, y, a su vez,
un solo establecimiento de comercio podra ser parte de varias empresas, y destinarse

al desarrollo de diversas actividades comerciales.

Art. 17.- Los establecimientos de comercio podran ser objeto de contrato de
arrendamiento, usufructo, anticresis y cualesquiera operaciones que transfieran,

limiten o modifiquen su propiedad o el derecho a administrarlos.

Capitulo segundo
Los dependientes o auxiliares del empresario

Art. 59.- Son auxiliares del comerciante o empresario los empleados
subalternos, integrados a la empresa bajo relaciéon de dependencia laboral, que el
comerciante o empresario tiene a su lado para que le auxilien en sus operaciones,
obrando bajo su direccién. Las facultades de representacion de estos auxiliares se

regirdn por las normas del presente Codigo.

Capitulo Segundo
Titulos a la orden

Art. 104.- Son titulos a la orden aquellos en que la obligacién contenida en el
documento debe cumplirse a la orden de quien en él se menciona como primer
tomador, o en caso de transferencia del titulo a la orden de quien aparezca designado
como ultimo adquirente o tenedor legitimo (Cédigo de Comercio, 2019):

Ley de compafiias
CONGRESO NACIONAL
LA COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION (Ley de Compafiias, 2014)

Art. 15.- Los socios o accionistas tendran derecho a que se les confiera copia
certificada de los estados financieros, de las memorias o informes de los
administradores, asi como de los informes de los comisarios y auditores, cuando fuere
del caso, y de las actas de juntas generales; también podran solicitar la lista de socios

0 accionistas, las grabaciones de las juntas generales e informes acerca de los
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asuntos tratados o por tratarse en dichas juntas. El derecho de acceso a la
informacion previsto en este inciso sera ilimitado, y no podra negarse bajo ningun

concepto.

Los socios 0 accionistas también podran examinar bajo supervision del
administrador y solicitar copia certificada de cualquier otra informacion incluida en los
libros y documentos de la compafia, relativos a la administracion social. Los
administradores estaran obligados a proporcionar la informacion solicitada al amparo
de este inciso, salvo que existan razones objetivas para considerar que podria
utilizarse para fines extra sociales o su publicidad perjudique los intereses de la
compafiia. El requerimiento de informacién previsto en este inciso no podra negarse
cuando la solicitud esté apoyada por socios 0 accionistas que representen, al menos,
el cincuenta por ciento del capital social. Los estatutos podran fijar un porcentaje
menor, siempre que sea superior al veinticinco por ciento del capital social. En el
supuesto de utilizacién abusiva, perjudicial o indebida de la informacién solicitada, el
S0cio 0 accionista sera responsable de los dafios y perjuicios causados a la compafiia.
(Ley de Compaiiias, 2014)

Reglamento a la ley de defensa del consumidor

CAPITULO |

Principios generales y definiciones (Reglamento a la Ley de Defensa del
Consumidor, 2006)

Art. 1.- Consumidor. - De conformidad con los incisos tercero y noveno del

Art. 2 de la ley, no seran considerados consumidores aquellas personas
naturales o juridicas que adquieran, utilicen o reciban oferta de bienes o servicios
para emplearlos en la explotacion de actividades econdmicas con fines de lucro o, en

beneficio de sus clientes o de terceros a quienes ofrezcan bienes o servicios.
Art. 11.- Los proveedores de productos alimenticios procesados que se

caracterizan por mantener su peso y volumen, estableceran en origen, en el rotulado

de los mismos, el contenido neto y el precio de venta al publico.
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En otras palabras, ningun tipo de producto que una compafia de bienes o
servicios pueda amenazar la vida del consumidor, ni se deben comercializar
productos o servicios que perjudiquen la salud o que no proporcionen las seguridades

necesarias a los consumidores.

Otro punto crucial es que los productos y servicios deben ser de alta calidad.
Si se proporciona un servicio, es necesario asegurar que los materiales que lo

componen sean de la maxima calidad.

Ademas, no se debe hacer distinciones a ninguna persona al proporcionarle
un producto o servicio, dado que, segun la constitucién, todos los ciudadanos
tenemos los mismos derechos.

Te asiste en reconocer a los individuos y organizaciones que pueden actuar
legalmente en el campo del comercio, lo cual es vital para confirmar la legitimidad del

negocio.

Brinda una vision precisa de como se dispone y organiza una compaiiia, lo que
es crucial para formular tacticas de gestion administrativa. Presenta alternativas para
manejar la propiedad y la gestiébn de los locales comerciales, lo que puede ser

beneficioso para el crecimiento o reorganizaciéon de la empresa.

Ayuda a entender quiénes son considerados consumidores y como se deben
dirigir las estrategias de ventas. Garantiza que los productos de Sarahi Food Market
S.A.S. cumplan con las normativas de etiquetado, o que puede mejorar la confianza
del consumidor y aumentar las ventas (Reglamento a la Ley de Defensa del
Consumidor, 2006).
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de lainvestigacion

Esta investigacion adoptd un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos
y cuantitativos en un mismo estudio, con el fin de obtener una vision integral sobre
como la gestibn administrativa de la empresa impactdé en sus ventas. En otras
palabras, fusioné atributos de ambos tipos de enfoque para lograr una comprensién

mas completa y detallada del fendmeno analizado.

La combinacion de ambos enfoques permitio analizar datos numéricos y
percepciones subjetivas, proporcionando mayor profundidad al estudio (Castellano et
al, 2020).

3.2 Alcance de la investigacion

El propdésito de este estudio fue de naturaleza descriptiva, ya que se enfoco en
examinar, detallar y registrar el desarrollo de la administracion y las tacticas de venta
llevadas a cabo en la empresa objeto de andlisis. Este tipo de estudio facilitd la
caracterizacion de las practicas administrativas vigentes, la identificacion de sus
fortalezas y debilidades, asi como la descripcién precisa de las tacticas comerciales

aplicadas para aumentar las ventas.

El enfoque descriptivo se sustenta en la observacion y analisis de los eventos
tal como sucedieron en el entorno real de la organizacion, sin alterar las variables ni
crear conexiones causales directas. Su objetivo fue entender como los
procedimientos administrativos afectaban el crecimiento de las ventas y como las
acciones comerciales se correlacionaban o no con los objetivos de la empresa
(Quispe et al., 2020).
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Para la obtencion de datos, se recurrio a métodos tales como cuestionarios,
entrevistas y observaciones directas, lo que posibilité la recopilacion de informacion
precisa y reciente acerca de la situacion interna de la compafia. Este enfoque
permitié desarrollar un diagnostico exhaustivo que sirvié de fundamento para sugerir
acciones especificas enfocadas en mejorar la administracion y elevar el rendimiento

comercial.

En resumen, la seleccion de un alcance descriptivo resultdé apropiada ya que
brindé un marco referencial minucioso sobre las dinamicas internas que impactaban
en la gestion y las ventas, favoreciendo una toma de decisiones mas eficiente y la

creacion de estrategias alineadas con las verdaderas necesidades de la organizacion.

3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos

Para llevar a cabo el estudio, se emplearon diversas metodologias y
herramientas para la recopilacion de datos, con el propdsito de conseguir informacién
exacta y fidedigna que facilitara el andlisis de la administracion y las técticas

comerciales de la empresa en cuestion.

3.3.1 Entrevistas semi-estructuradas con el gerente y empleados

Se aplicaron entrevistas con el propésito de identificar problematicas. Las
acciones con cada entrevistado se realizaron en el mismo local de la empresa, en un

espacio adecuado para asegurar la privacidad.

El tiempo medio fue de 15 minutos, en la mafiana, desde las 10:00 hasta las
12:00, con un descanso de cinco minutos entre cada entrevista. Las entrevistas
sirvieron como un medio para recolectar datos que facilité el contacto directo con las
personas para conseguir informacion sobre temas de administracion y ventas.
(Recalcati, 2022).
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3.3.2 Encuesta a los clientes

Se aplico la técnica de la encuesta para recopilar informacion directa de los
clientes respecto a su percepcion sobre la atencion, el servicio y las estrategias de
venta de la empresa. El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado con

preguntas cerradas y de escala Likert, que midieron:

o La calidad de la atencion al cliente.

o La percepcion sobre promociones y estrategias de venta.
o El nivel de satisfaccion con los productos.

. La fidelidad y experiencia de compra.

o Sugerencias para mejorar el servicio.

El cuestionario se realizd en persona con clientes habituales que frecuentaban

el lugar, garantizando la recoleccién de datos actualizados y representativos.

3.3.3 Ficha de observacion

Para recopilar informacion, se llevo a cabo una observacion no participativa en
el entorno del local comercial, lo que facilito el analisis de las condiciones operativas

reales sin interferir en las actividades diarias.

La observacion se centrd en reconocer elementos esenciales relacionados con
la gestion administrativa, como la disposicion y organizacion del espacio fisico, el
comportamiento y la eficacia del personal, el nivel de atencién al cliente, el ordeny la
limpieza del lugar, el control visual de existencia y la adecuada implementacién de

promociones en el area de venta.
Esta técnica posibilitd obtener datos directos y objetivos sobre la dinAmica

interna del local, asi como detectar posibles areas de mejora para optimizar la

eficiencia administrativa y comercial.
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3.3.4 Lista de verificacion

Como un recurso adicional a la observacion, se implement6 una lista de control
creada con elementos concretos que analizaban areas de la administracion y la
estrategia de negocios. Esta lista incluyd aspectos tales como: adherencia a
procedimientos internos, accesibilidad y exhibicion de productos, implementacién de
normas de atencion al consumidor, gestion de inventarios, y realizacion de tacticas
promocionales.

Su aplicacion permitio identificar con precision cuales de estos elementos se

cumplian de manera satisfactoria y cudles requerian ajustes, proporcionando asi un

insumo concreto para la formulacién de propuestas de mejora.

3. 4 Instrumentos

3.4.1 Modelo de la entrevista realizada al Gerente

1. ¢Cudles son los principales desafios administrativos que enfrenta la

empresa?

2. ¢Como se planifican y distribuyen las funciones administrativas en la

empresa?

3. ¢Existe alguna estrategia para capacitar al personal en ventas y atencion

al cliente?

4. ¢Como se toman las decisiones relacionadas con las promociones o

precios?

5. ¢Qué acciones se estan tomando para enfrentar a la competencia?

6. ¢Como evalla el impacto de la gestion administrativa sobre las ventas?
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7. ¢Se han implementado indicadores de rendimiento para medir la eficiencia

administrativa?

3.4.2 Modelo de la entrevista realizada a los empleados

1. ¢Recibe capacitacién para mejorar su desempefio en ventas o atencion al

cliente?

2. ¢Siente que hay una buena organizacion interna en la empresa?

3. ¢Cree que la falta de liderazgo o comunicacion afecta su desempefio?

4. ¢Considera que existen incentivos motivacionales suficientes?

5. ¢Cbémo describiria el ambiente laboral?

6. ¢Tiene claridad sobre sus funciones y objetivos dentro de la empresa?

7. ¢Ha notado cambios positivos 0 negativos en las ventas recientemente?

¢A qué los atribuye?

3.4.3 Modelo de la encuesta realizada a los clientes

1. ¢Con qué frecuencia realiza compras en el supermercado?

o O O O O

N

Todos los dias

a 3 veces por semana
1 vez por semana
Ocasionalmente

Es la primera vez que compro

¢,Como califica la atencion recibida por parte del personal?
Excelente

Buena
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O

s

o O O O O

~

O 0O 0O 0O O W

O O O O wu

O 0O O O O o

Regular
Mala

Muy mala

¢ Encuentra facilmente los productos que necesita?
Siempre

Casi siempre

A veces

Rara vez

Nunca

¢Considera que los precios son competitivos en comparacion con otros
supermercados?

Mucho mas bajo

Ligeramente méas bajos

Iguales

Ligeramente mas altos

Mucho mas alto

¢ Qué tan satisfecho/a esta con la calidad de los productos ofrecidos?
Muy satisfecho/a

Satisfecho/a

Insatisfecho/a

Muy insatisfecho/a

¢,Ha notado promociones o descuentos en sus ultimas visitas?
Si, frecuentemente

A veces

Rara vez

Nunca

No estoy seguro/a

¢, Como calificaria el tiempo de espera para ser atendido en caja?
Muy rapido
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o O O O

O O 0O 0O O ™

O 0O O O O ©

o O O O O

Razonable
Un poco lento
Muy lento

No aplica (no fui atendido en caja)

¢, Recomendaria este supermercado a familiares o amigos?

Definitivamente si
Probablemente si
No estoy seguro/a
Probablemente no

Definitivamente no

¢, Qué le motivaria a regresar con mas frecuencia?

Mejores precios
Promociones y descuentos
Mejor atencion al cliente
Mayor variedad de productos

Mas orden y limpieza

.¢Le gustaria participar en un programa

descuentos)?*

Si, me interesa mucho
Si, suena interesante
No me interesa

NoO sé qué es eso

Tal vez, si me lo explican mejor

3.4.4 Formato de la observacion

Visitamos la empresa y observamos.

(acumulaciéon de puntos o

FICHA DE OBSERVACION PARA EL AREA COMERCIAL DE LA EMPRESA

Fecha:
Departamento:
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Hora realizada la observacion:
Propésito de la observacion: Obtener informacion en el area de ventas de la

compafiia.

Tabla 1
ficha de observacion
OBSERVACION Sl NO

El personal utiliza uniforme

Los empleados reciben al cliente con cordialidad
Hay desorden en el &rea de cajas o productos

Se respetan las funciones por area

Se atiende en menos de 5 minutos

Se realiza capacitaciones

Se cumplen las normas y politica generales

Existen retrasos en la entrega de pedidos a los

clientes

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Formato de la lista de verificacion
Tabla 2
Lista de verificacion
item Cumple No cumple

Existe un manual de funciones
Se realiza control de inventario semanal
Existen politicas de incentivos para empleados

Hay procedimientos para quejas y reclamos

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

3.5 Poblacion y muestra

La poblacion de este estudio estuvo conformada por el personal administrativo
y operativo del supermercado, ademas de los clientes habituales que acuden a

realizar sus compras. (Recalcati, 2022).
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En cuanto al andlisis de ventas, la poblacion correspondié a la totalidad de
clientes que realizaron compras en el establecimiento durante el periodo de

recoleccion de datos.

Muestra se aplicé a 100 clientes encuestados y a 5 empleados entrevistados

(incluyendo gerente, supervisores y cajeros).

Tipo de muestreo aplicamos no probabilistico por conveniencia, ya que se
seleccion6é a las personas con mayor disponibilidad y relacion directa con la
problematica. Esta decision permitié obtener una vision completa y precisa del objeto
de estudio (Polgar & Thomas, 2021).
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1 Presentacion y andlisis de resultados

Tabla 3

Analisis de la entrevista realizada al Gerente

Pregunta

Gerente

Andlisis Comparativo

1. ¢,Cudles son
los principales
desafios
administrativos que
enfrenta la

empresa?

Uno de los obstaculos mas
significativos que
encontramos es la
ausencia de una
organizacioén planificada.
Aunque tenemos un grupo
dedicado, no hemos
podido implementar
procedimientos
administrativos sélidos que
garanticen un
funcionamiento eficaz.
Ademas, enfrentamos
retos en la administracion
de nuestros empleados,
puesto que carecemos de
iniciativas de formacion o
recompensas que
refuercen la motivacion del
equipo. Esto, a su vez,
tiene un impacto directo en
la atencion al cliente y en

nuestras ventas.

El director reconoce de
manera evidente que la
falta de organizacion y
la carencia de
procedimientos
administrativos formales
representan problemas
significativos. Esto
evidencia una
deficiencia estructural
gue impacta en el
rendimiento total de la
compainiia y subraya la
necesidad inmediata de
establecer un manejo
administrativo
fundamentado en metas
y planificacion

estratégica.
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2. ., Como se
planifican y
distribuyen las
funciones

administrativas en

En este momento, la
organizacion de las
funciones no se realiza
mediante un formato

establecido. Las tareas se

Se observa una
fragilidad en la
estructura interna. La
distribucion no formal de

labores provoca una

la empresa? distribuyen de manera oral repeticion de roles y una
y segln se requiera, lo que carencia de
ha generado una compromiso, lo que
distribucion de trabajo restringe la efectividad
desequilibrada y desorden del equipo y afecta de
en las obligaciones. manera adversa los
Acepto que es necesario resultados de las
contar con un documento  distintas areas
gue detalle funciones y operativas.
procesos para optimizar la
estructura interna.

3. ¢Existe No contamos con un plan  La ausencia de planes

alguna estrategia
para capacitar al
personal en ventas
y atencion al

cliente?

definido. Hasta el
momento, hemos
adquirido conocimientos
de manera improvisada, lo
gue no puede continuar
asi. Reconocemos que la
formacién continua es
fundamental para
optimizar tanto los
resultados como la

satisfaccion del cliente.

de formacion refleja una
perspectiva limitada y
poca importancia al
progreso del capital
humano. Esta carencia
perjudica la excelencia
del servicio, impacta la
competitividad y
restringe las
oportunidades de
expansion de la

empresa.
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4, ., Como se
toman las
decisiones
relacionadas con

las promociones o

Las decisiones
comerciales se toman
basandonos
principalmente en la

experiencia y la intuicion,

El gerente reconoce que
las decisiones
comerciales se toman
sin respaldo en datos

objetivos. Esto refleja

precios? aunque sabemos que es una gestion empirica
importante apoyarse en que impide implementar
datos de ventas y estudios estrategias de ventas
de mercado. Aln no eficaces, lo cual es
contamos con una especialmente grave en
herramienta que nos un entorno competitivo.
ayude a tomar decisiones
estratégicas mas
acertadas, pero estamos
trabajando en mejorar este
aspecto.

5. ¢Qué Estamos tratando de Las acciones

acciones se estan
tomando para
enfrentar a la

competencia?

diversificar la oferta de
productos y mejorar la
atencion al cliente, aunque
sabemos que no es
suficiente. La
competencia, como Mi
Comisariato y Tuti, tiene
precios agresivos y
mejores recursos.
Necesitamos modernizar
nuestra estrategia de
ventas y diferenciarnos,
sobre todo en el trato

personalizado.

planteadas son
incipientes y no
responden a una
estrategia diferenciada.
Esto sugiere que la
empresa no ha definido
claramente su
propuesta de valor
frente a sus
competidores, lo que
puede derivar en una
pérdida sostenida de
participacion en el

mercado.
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6. ¢ Como
evalla el impacto
de la gestién
administrativa

sobre las ventas?

Claramente la mala
gestién administrativa ha
impactado negativamente
en nuestras ventas. No
tener procesos definidos,
ni una estructura
organizativa solida, ha
generado ineficiencias
internas, lo que se refleja
en la experiencia del
cliente. Estoy convencido

de que si corregimos esto,

veremos una mejora en los

resultados comerciales.

El gerente reconoce el
impacto negativo de una
mala administracion en
las ventas, lo cual valida
el planteamiento del
problema de esta
investigacion. Sin
embargo, se percibe
una falta de proactividad
para corregir las fallas

existentes.

7. .Se han
implementado
indicadores de
rendimiento para
medir la eficiencia

administrativa?

No de forma sistematica.
Evaluamos ciertos
resultados como las
ventas cada mes, pero, sin
embargo, no empleamos
indicadores de gestion
especificos. Es un asunto
gue debemos resolver.
Tenemos la intencion de
KPlIs

relacionados con atencion

establecer

al cliente, el giro de
inventario y la eficacia del

equipo.

La falta de indicadores
indica que no hay una
costumbre de
evaluacion constante ni
monitoreo de los
resultados. Esta
deficiencia dificulta la
optimizacién de
procedimiento, la
supervision de recursos
y la realizacion de
elecciones
fundamentadas en

datos.

Fuente: Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)



4.1.1 Entrevista realizada a los empleados

Tabla 4

Resultados entrevista 1. Area de caja

PREGUNTA Respuestas obtenidas Andlisis e
interpretacion

1. ¢Recibe No he recibido ninguna No ha tenido formacion
capacitacibn  para capacitacion desde que desde que empez6. Su
mejorar su ingresé. Todo lo que sé ha conocimiento ha sido
desempeiio en sido por observacién o ayuda adquirido de manera
ventas o atencion al de compaferos. Seria muy practica, lo que podria
cliente? atil recibir formacién, sobre restringir la calidad de
todo para atender mejor a los la atencién y elevar el
clientes dificiles. margen de
equivocacién en sus

tareas.

2. ¢Siente que No mucho. A veces todos Percibe
hay una buena hacemos de todo, y eso desorganizacién, vya

organizacion interna

en la empresa?

genera caos. Por ejemplo, me
ha tocado ayudar en bodega
sin previo aviso, descuidando

mi puesto.

gue le asignan tareas
de otras areas sin
planificacion, lo que

interfiere con sus

responsabilidades.

3. ¢Cree gue la

falta de liderazgo o

comunicacion afecta

su desempeio?

Si, a veces no sabemos a
quién reportar un problema.
No hay reuniones ni jefaturas
claras. Eso nos hace sentir

desorientados.

Manifiesta que no sabe
a quién reportar
problemas por
ausencia de jefaturas
claras, lo que causa
desorientacion en el

trabajo.

4. ¢Considera que

existen

incentivos

No hay ningun tipo de

incentivo méas alla del sueldo.

No hay ningan tipo de

incentivo aparte del
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motivacionales

suficientes?

Seria bueno tener
reconocimiento cuando uno

hace bien su trabajo.

sueldo. Considera
necesario el
reconocimiento por

buen desempefio.

5. ¢, Coémo
describiria el

ambiente laboral?

Hay momentos tensos por la
falta de claridad y presion,
pero entre compaferos nos

apoyamos bastante.

Hay tension por la falta
de claridad y presion
laboral, pero destaca el
compaferismo como

un punto positivo.

Fuente: Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 5

Resultados entrevista 2. Bodega

PREGUNTA

Respuestas obtenidas

Andlisis e interpretacion

1. ¢ Recibe
capacitacion  para
mejorar su
desempeiio en
ventas o atencion al

cliente?

En mi caso, no me han
capacitado ni en manejo de
inventarios ni en atencion al
cliente. Aprendi con la
practica. A veces no sé si lo
estoy haciendo

correctamente.

No recibié formacion en
inventario ni atencioén al
cliente. Esto lo obliga a
aprender  sobre la
marcha, generando
inseguridad y riesgo en

Sus tareas.

2. ¢ Siente  que

hay una buena
organizacion interna

en la empresa?

La verdad no. Falta orden.
Los productos llegan y no
siempre hay espacio o0
instrucciones claras sobre
dénde ubicarlos. Eso retrasa

todo.

Indica que falta orden y
gue no hay instrucciones
claras al recibir
productos. Esto retrasa
los procesos y genera

confusion.

3. ¢,Cree gque la
falta de liderazgo o

Definitivamente. Muchas

veces tenemos que tomar
consultar,

decisiones sin

Confirma que la falta de
responsables lo obliga a

tomar decisiones solo, lo
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comunicacion afecta

su desempefio?

porque no hay un

responsable claro. Eso

puede llevar a errores.

cual puede generar

errores.

4. ¢Considera que
existen incentivos
motivacionales

suficientes?

No hay ningun tipo de bono
o estimulo. Solo trabajamos
necesidad,

por pero si

influye en nuestra actitud.

Menciona que no hay
bonos ni estimulos. Esto
hace que trabaje solo

por necesidad y con baja

motivacion.
5. ¢,Como Es algo desordenado, pero El ambiente es
describiria el con buen compafierismo. desordenado pero
ambiente laboral? Nos falta un liderazgo que solidario. Considera

organice y escuche.

necesario un liderazgo

gue escuche y organice.

Fuente: Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por; Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 6

Resultados entrevista 3. Area Administrativa

PREGUNTA Respuestas obtenidas Observacion

1. ¢Recibe Me gustaria aprender mas Le gustaria capacitarse

capacitacion para
mejorar su
desempefio en

ventas o atencion

sobre atencién al cliente y
manejo de software de
gestion, pero no se ha

ofrecido capacitacion.

en atencion al cliente y
manejo de software, pero
no se le ha brindado la

oportunidad. Esto refleja

al cliente? una falta de desarrollo
profesional en areas
clave.

2. ¢Siente que No del todo. A veces se Observa duplicidad de

hay wuna buena repiten tareas o se dejan funciones y tareas

organizacion

actividades sin hacer por

inconclusas por falta de
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interna en la

falta de una planificacion

planificacion, afectando la

empresa? clara. eficiencia.

3. ¢Cree que Si, porque muchas Indica que la
la falta de liderazgo decisiones importantes se comunicacion es
0 comunicaciéon comunican tarde o mal. Eso deficiente, pues las

afecta su

desempeiio?

genera errores y re trabajo.

decisiones importantes se
notifican tarde,

generando re trabajo.

4. ¢Considera que
existen incentivos
motivacionales

suficientes?

No hay ningln sistema de
incentivos. Trabajamos sin
saber si nuestras acciones

son valoradas o no.

Expresa que no existe
ningun sistema de
incentivos, lo cual genera
incertidumbre sobre si su

trabajo es valorado.

5. ¢.Coémo
describiria el

ambiente laboral?

Es estable, pero mondétono.

Hay apatia y  poco

compromiso  porque no
sentimos que nuestras ideas

sean tomadas en cuenta.

Lo percibe como
mondétono, con apatia
generalizada, ya que

sienten que sus ideas no

son tomadas en cuenta.

Fuente: Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 7

Resultados entrevista 4. Area Ventas

PREGUNTA Respuestas obtenidas Analisis

1. ¢Recibe Si recibido una Ha recibido capacitacion
capacitacion  para capacitacion formal. Pero formal, pero considera
mejorar su he aprendido atendiendo a que aun necesita reforzar
desempefio en los clientes dia a dia. A habilidades en
ventas o atencién al veces me gustaria saber persuasion. Su caso
cliente? como persuadir mejor al demuestra una

cliente.

excepcion, pero también
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la necesidad de

formacioén continua.

2. ¢Siente  que

hay una buena
organizaciéon interna

en la empresa?

Falta mejorar. Por ejempilo,
cuando hay promociones,
no siempre nos informan, y
eso causa problemas con

los clientes.

Sefala que, en
promociones, no siempre
reciben informacion a
tiempo, lo que perjudica la
atencion al cliente y causa

descoordinacion.

3. ¢Cree que la
falta de liderazgo o
comunicacién afecta

su desempefio?

Si, porque trabajamos sin
una direccion clara. A
veces nos enteramos de

decisiones a ultima hora.

Asegura que la
informacion llega a ultima
hora, lo cual impide una
adecuada planificacion y

genera incertidumbre.

4. ¢Considera que
existen incentivos
motivacionales

suficientes?

No. Seria ideal tener

pequefios  premios 0
reconocimientos por buen

desempeiio.

No cuenta con premios o
recompensas. Sugiere
gue un sistema de
reconocimientos

impulsaria el rendimiento.

5. ¢.Coémo
describiria el

ambiente laboral?

Es cansado. A veces hay
malentendidos entre
comparieros por la falta de

comunicacion.

El ambiente es cansado y
con frecuentes
malentendidos, producto
de una comunicacién

interna deficiente.

Fuente: Sarahi Food Market S.A.S

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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4.1.2 Analisis de los resultados de la encuesta realizada a empleados

Los resultados de la encuesta realizada a los empleados revelan deficiencias
significativas en aspectos clave de la gestion administrativa. En primer lugar, la falta
de capacitacion es una constante en casi todas las areas, con excepcion del personal

de ventas, quien si recibi6 algun tipo de formacion.

Sin embargo, todos coinciden en que es insuficiente y que les gustaria seguir
formandose, especialmente en atencion al cliente y manejo de herramientas

tecnoldgicas.

En lo que respecta a la estructura interna, se percibe una sensacion
ampliamente compartida de desorganizacion y falta de planificacién. Esto provoca la
duplicaciéon de funciones, demoras y problemas operativos. Adicionalmente, se
observa una carencia de liderazgo y comunicacion eficaz. Los trabajadores expresan
confusion respecto a quién deben informar los inconvenientes, reciben instrucciones

con retraso y no hay reuniones formales, lo que afiade al desorden organizacional.

Con relacion a los estimulos motivacionales, todos los empleados coinciden en
gue no existen recompensas, bonificaciones ni reconocimientos, afectando de
manera negativa su motivacion y compromiso con la compafiia. Esta circunstancia
restringe su desempefio y crea una cultura organizativa que se basa Uunicamente en

obligaciones y necesidades econémicas.

Por ultimo, el entorno laboral se describe como estresante, desorganizado o
monotono. A pesar de que los empleados valoran el apoyo entre colegas, la ausencia
de direccion, reconocimiento y comunicacion erosiona el ambiente organizativo y

contribuye a la apatia y desmotivacion.
Este analisis ayuda a identificar areas clave para mejorar en la empresa,

principalmente en aspectos como capacitacion, liderazgo, comunicacion interna,

motivacion del personal y estructura organizativa.
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4.1.3 Encuesta realizada a los clientes.

Pregunta 1. ;Con qué frecuencia realiza compras en el supermercado?
Figura 3

Frecuencias de compras

B Todos los dias

MW 2 a 3 veces por semana
m 1 vez por semana

M Ocasionalmente

M Es la primera vez que compro

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Interpretacion: cerca del 47% de los compradores visitan el supermercado
todos los dias, o que demuestra una alta frecuencia de consumo. Esto implica que el
local tiene una buena ubicacion, mientras que el 39% asiste entre 2 a 3 veces cada
semana, mientras que el 7% y el 6% lo hacen una vez o de forma ocasional y el 1%
esta utilizando el servicio por primera vez, lo que destaca una base de clientes

principalmente leal y frecuente.

Pregunta 2. ;Cémo califica la atencion recibida por parte del personal?
Figura 4

Calificacion de atencién al cliente

M Excelente
M Buena

M Regular
H Mala

B Muy mala

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Interpretacion: El 49% de los encuestados dieron a conocer que existen una
excelente atencion al cliente en lo cual no afectaria tanto ya que el 36% es buena.
Esto indica un buen desempefio del personal en trato al cliente. Pero sin embargo un
12% respondieron que es regular en lo que impide que el cliente no tenga una buena
imagen con el supermercado y un 3% del cliente dice que es muy mala, lo cual sefiala

una oportunidad de mejora en la capacitacion o actitud del personal.

Pregunta 3. ¢ Encuentra facilmente los productos que necesita?

Figura 5

Facilidad para encontrar productos

W Siempre
M Casi siempre
M A veces
M Rara vez

B Nunca

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por; Gonzalez y Naula (2025)

Interpretacion: El 47% de los encuestados dice que siempre encuentra los
productos que necesiten, lo cual sugiere que el supermercado tiene un buen sistema
de organizacion y abastecimiento, el 37% menciona que casi siempre los encuentra,
lo que también es positivo, aunque indica que a veces hay faltantes o desorganizacién
leve, sin embargo, un 6% manifiesta dificultades ocasionales o frecuentes, lo que
podria indicar problemas a fallas en la reposicion, desorden en el acomodo la falta de

ciertos productos clave.
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Pregunta 4. ¢Considera que los precios son competitivos en
comparacion con otros supermercados?
Figura 6
Precios competitivos

B Mucho mas bajos

H Ligeramente mas bajos
M Iguales

M Ligeramente mas altos
B Mucho mas altos

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Interpretacion: El 54% considera que los precios son mas bajos, que en otros
supermercados, lo cual es una ventaja competitiva clara, y un 20% opina que son
mucho mas altos, lo cual podria indicar que hay algunos productos con precios fuera

del promedio, mientras que un 3% opina que los precios son ligeramente mas altos.

Pregunta 5. ¢ Qué tan satisfecho/a esta con la calidad de los productos
ofrecidos?
Figura 7
Satisfaccion en la calidad del producto

W Muy satisfecho/a
m Satisfecho/a
M Insatisfecho/a

B Muy insatisfecho/a

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Interpretacion: Hay una division notoria entre los muy satisfechos y satisfecho
con un 91% considera que la calidad de los productos es buena o muy buena, lo cual
es un indicador muy sélido de confianza en el surtido del supermercado y un 6% y
3%, muestra algun grado de insatisfaccion, lo cual es relativamente bajo, pero vale la
pena analizar qué productos o categorias generan esas percepciones negativas

(frutas, carnes, productos importados, etc.).

Pregunta 6. ¢Ha notado promociones o descuentos en sus ultimas
visitas?
Figura 8

Promociones y descuentos

B Si, frecuentemente
® Nunca

W Rara vez

M A veces

B No estoy seguro/a

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por; Gonzalez y Naula (2025)

Interpretacion: Un 70% la mitad de los encuestados nunca nota promociones,
lo cual es negativo y sin embargo, un 15% si, frecuentemente y un 10% rara vez, lo
cual sugiere que la comunicacion de promociones no esta llegando de forma clara o
constante a todos, un 3% entre a veces y no seguro/a un 2% podria indicar falta de
visibilidad en las promociones. Mi recomendacion es mejorar la sefalizacién o

divulgacién de promociones podria captar mas atencién y mejorar esta percepcion
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Pregunta 7. ¢ Como calificaria el tiempo de espera para ser atendido en
caja?
Figura 9

Tiempo de espera de atencion

B Muy rapido

H Razonable

B Un poco lento
B Muy lento

H No aplica

Fuente:
de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Clientes

Interpretacion: Aqui observamos que estdn muy rapido el 60% lo que la
mayoria considera aceptable el tiempo de espera en caja, lo cual es un excelente
indicador de eficiencia operativa. El 10% lo considera un poco lento, y un 5% muy
lento, lo cual indica que hay ocasiones o franjas horarias con demoras. Mi
recomendacion seria importante evaluar los dias y horarios con mas quejas para

reforzar el personal de cajas o implementar mas tecnologia.

Pregunta 8. ¢ Recomendaria este supermercado a familiares o amigos?
Figura 10

Sugerencia de compra en el supermercado

H Definitivamente si
H Probablemente si

H No estoy seguro/a
H Probablemente no

M Definitivamente no

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)
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Interpretacion: Un 64 respondieron definitivamente si y un 24%
probablemente si, lo cual estaria dispuesto a recomendar el supermercado, lo cual
indica una alta satisfaccién general y confianza en la marca. Sin embargo, hay un

12% entre no estoy seguro/a, probablemente no y definitivamente no que no lo haria.

Pregunta 9. ¢ Qué le motivaria a regresar con mas frecuencia?

Figura 11

Motivacién a regresar

B Mejores precios

H Promociones y descuentos

M Mejor atencidn al cliente

® Mayor variedad de productos

B M3s orden y limpieza

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Interpretacion: La mayoria de los clientes prioriza el ahorro econébmico como
principal motivador para aumentar la frecuencia de visitas. Esto se refleja en dos
factores clave lo que representa un 59% mejores precios y promociones y descuentos
un 29%, mientras que el 7% respondieron mejor atencion al cliente, y el 5% entre

mayor variedad de productos y mas orden y limpieza.

10. ¢Le gustaria participar en un programa (acumulacion de puntos o
descuentos)?

Figura 12
Participacion de programa

B Si, me interesa mucho
M Si, suena interesante
B No me interesa

M No sé qué es eso

M Tal vez, si me lo explican mejor

Fuente: Clientes de Sarahi Food Market S.A.S
Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)
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Interpretacion: Un 86% de los encuestados entre el 61% y 25% muestra
interés claro o potencial por participar en un programa de lealtad basado en puntos o
descuentos, mientras que un 13% no estd interesado, lo cual es un porcentaje bajo y
aceptable y un 1% no comprende bien la propuesta, lo cual indica que el concepto es

en general entendido por la mayoria.

4.1.4 Andlisis de la encuesta realizada a los clientes.

El supermercado tiene una alta frecuencia de visitas, lo que indica que los
clientes confian y prefieren este lugar para compras regulares. Indica una buena
ubicacion, acceso y posiblemente precios o productos apropiados. Nuestra
recomendacion es fortalecer las campafas de atractivo para nuevas audiencias,
incluido el desarrollo de campafias especiales para aquellos que visitan e

implementan programas que recompensan la repeticion.

El servicio al cliente es evaluado positivamente por casi la mitad de los
encuestados, pero existe una proporcion significativa con una percepcion negativa
gue puede ser perjudicial para la experiencia general. Las recomendaciones
proporcionadas son la introduccion de capacitacion periddica, el establecimiento de
un protocolo de atencién estandarizado y permiten que el canal an6nimo se queje y

recomendaciones.

El supermercado cuenta con una buena organizacién, pero hay indicios de
fallas logisticas, desabastecimiento o desorden en algunas secciones. Para estos
pequefios problemas tenemos recomendaciones la cual optimizar el sistema de
reposicion, sefializacion mas clara por categorias y por ultimo supervision constante

en gondolas clave.

Sus ventajas son competitivas en precios, aunque existe una percepcion
contradictoria en algunos productos que podrian estar por encima del promedio del
mercado el problema detectado es que algunos precios percibidos como excesivos,
Nuestras recomendaciones son monitoreo constante de precios en la competencia y

mayor comunicacion de precios bajos en categorias especificas.
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La calidad del surtido es un punto fuerte. Esto refuerza la confianza del
consumidor y contribuye a la fidelizacion, ciertas categorias generan insatisfaccion la
recomendacion es que debemos evaluar proveedores de productos criticados,
realizar encuestas especificas por categoria como frutas, carnes, bebidas, etc.,

también incluir sellos de calidad o certificaciones visibles en gondola.

Existe una deficiencia importante en la visibilidad o comunicacion de las
promociones, lo cual representa una pérdida de oportunidad comercial, el problema
detectado es que las promociones son poco claras, mal comunicadas o poco visibles.
Lo que recomendamos es mejorar la sefialética en puntos estratégicos sus campanas
de redes sociales, app y correo electrénico también promociones tematicas o por dias

especificos como “martes de frutas”, “viernes de carnes” etc.

El tiempo de espera es generalmente eficiente, pero hay franjas donde el
servicio se vuelve lento para ellos las recomendaciones es revision de horarios de
mayor flujo tener refuerzo del personal o uso de cajas rapidas/autoservicio y por ultimo

indicadores de espera en tiempo real visibles para los clientes.

Hay una alta disposicion a recomendar, lo cual es un reflejo de satisfaccién
general. La recomendacién mas general es disefiar un programa de referidos,
recompensar recomendaciones con puntos o descuentos y pedir testimonios a

clientes satisfechos para campafias de imagen.

El ahorro econdmico es el principal motor de fidelizacion. La atencion y el
ambiente también son valorados. El problema que se dio es que los clientes son
sensibles al precio y con expectativas altas de experiencia de compra y las
recomendaciones es dar combos especiales, tarjetas de descuento, dias sin IVA,
ofertas personalizadas mediante sistemas de fidelidad y mejora continua en atencion

y orden de las instalaciones.
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4.1.5 Analisis de los resultados de la observacion

Visitamos la empresa y observamos.
FICHA DE OBSERVACION PARA EL AREA COMERCIAL DE LA EMPRESA

Fecha: 28 DE JUNIO DE 2025

Departamento: AREA COMERCIAL
Hora realizada la observacién: 11:30-12:30

Propésito de la observacion: Obtener informacion en el area de ventas de la

compaiiia.

Tabla 8

Ficha de observacion

ITEM Sl NO COMENTARIO
OBSERVADO

El personal X La mayoria del personal viste

utiliza uniforme ropa similar, pero no uniforme
oficial de la empresa. Esto
dificulta identificar al personal
por parte de los clientes y
afecta la imagen corporativa.

Los empleados X X Algunos empleados saludan y

reciben al muestran  disposicion  para

cliente con ayudar, mientras que otros no

cordialidad lo hacen, especialmente en
horarios con alta carga
operativa.

Hay desorden X Se observd acumulacién de

en el area de
cajas 0

productos

productos fuera de lugar,
especialmente en zonas
cercanas a las cajas. Ademas,
no se respeta una correcta

sefalizacion en los pasillos.
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Se respetan las
funciones por

area

Se atiende en
menos de 5

minutos

Se realiza

capacitaciones

Se cumplen las
normas y
politica

generales

Existen

retrasos en la
entrega de
pedidos a los

clientes

Algunos empleados
desempeiiaban tareas ajenas a
su funcion habitual, lo que
evidencia una falta de
delimitacion de roles. Esto
genera confusion interna y
errores operativos.

El tiempo de atencion fue agil
durante la observacion. Los
clientes eran atendidos de
forma oportuna sin largas
esperas en caja.

Segun lo observado vy
confirmado por los empleados,
no se han realizado
capacitaciones formales. El
personal trabaja segun la
experiencia adquirida en el dia
a dia.

Aunque no hay normas
visibles, los empleados
cumplen ciertas reglas internas
de forma empirica y por
experiencia previa.

Se observaron retrasos en la
reposicién de productos
solicitados, especialmente en

el &rea de perecibles.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

63



4.1.6 Andlisis de los resultados de la lista de verificacion
Tabla 9

Analisis de resultados

ftem Cumple No cumple
Existe un manual de funciones X
Se realiza control de inventario X
semanal
Existen politicas de incentivos para X
empleados
Hay procedimientos para quejas y X
reclamos

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

La aplicacion de la lista de verificacion en SARAHI FOOD MARKET S.A.S.
permitié identificar deficiencias criticas en los procesos administrativos y comerciales
de la empresa. Los resultados evidenciaron la ausencia de elementos fundamentales
para una gestion eficiente, lo cual repercute de forma directa en la productividad, la

calidad del servicio al cliente y las estrategias de venta.

Uno de los problemas mas importantes fue la ausencia de un manual funcional,
gue crea la duplicidad de la confusion y las actividades. Esta situacién crea una
distribucion de carga de trabajo ineficaz, aumenta la capacidad de los errores de
accion y limita el monitoreo y el control de las actividades diarias que afectan el

rendimiento y la organizacion interna.

También se descubrié que la compafiia no realizé la gestion de acciones
durante una semana, causando problemas con deficiencias, acciones y pérdidas
financieras para vencer. Esta falta de monitoreo de acciones afecta la disponibilidad
de productos, amenaza la satisfaccion del cliente y limita la eficiencia de la gestion de

recursos.

Otro déficit identificado es la ausencia de una politica de estimulacion para los
empleados que afectan negativamente la motivacion y el compromiso. La falta de

reconocimiento y estimulo ha creado un ambiente de trabajo inaccesible que afecta
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la calidad del servicio prestado y aumenta la rotacion del personal, lo que afecta la

estabilidad y la competitividad de la empresa.

En conclusion, la lista de verificacion ha demostrado que la compafiia carece
de estructuras administrativas oficiales, lo que crea ineficiencia, lo que afecta tanto
las actividades internas como la percepcion del cliente. Esta situacion confirma la
hipétesis de que la mala gestion administrativa afecta directamente las estrategias de
ventas y rentabilidad de la compaifiia.

4.2 Titulo de la Propuesta

“Plan de fortalecimiento de la gestion administrativa y las estrategias de venta
en la empresa SARAHI FOOD MARKET S.A.S.”

4.2.1 Justificacién

La empresa Sarahi Food Market S.A.S., dedica a las actividades de
supermercados en la ciudad de Guayaquil, enfrenta una serie de desventajas de su
gestién administrativa, que afecta directamente su desempefio comercial, reduciendo
su capacidad de competir efectivamente en un entorno donde las cadenas

consolidadas dominan como mi comisariato y Tulti.

La falta de planificacion estratégica, la ausencia de manuales de funciones, la
falta de politica educativa y la baja motivacion del personal son factores que causaron
ventas avanzadas y deterioro de la satisfaccion del cliente. En este contexto, esta
propuesta se basa en la necesidad urgente de introducir un plan integral de gestién
administrativa, que permite optimizar los procesos internos y mejorar nuevamente las

estrategias de ventas de la compaifiia.

Es importante comprender que la gestion administrativa no solo se limita a la
organizacion de los recursos, sino que también actia como un factor clave para
garantizar la eficiencia, la calidad y las decisiones basadas en datos reales. La

ausencia de procesos estandarizados conduce a la improvisacion y el no
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complemento entre las diferentes areas de la compafia traducidas en errores
operativos, duplicidad de funciones, retrasos en el servicio al cliente y una percepcion

negativa de la marca en el mercado.

Esta situacion no solo afecta la rentabilidad de la empresa, sino que también
pone su duracion en un mercado cada vez mas competitivo y exigente. El propdsito
de la propuesta es crear una estructura organizativa estable mediante el desarrollo
de funciones y manuales de procedimiento que le permitan confiar la responsabilidad,
optimizar los flujos de trabajo y garantizar un control efectivo del proceso. La
introduccion de los principales indicadores de carreteras (KPI) garantiza una
herramienta de monitoreo continuo que facilitara la toma de decisiones informadas, lo
gue permite areas de mejora y acciones correctivas oportunas. Ademas, la
capacitacion constante del personal serd el pilar basico para mejorar el servicio al
cliente y las técnicas de ventas que aumentan la productividad y reducen la rotacion

del personal.

La formacion de socios no solo afecta su desempefio individual, sino que
también fortalece el clima organizacional, aumenta la motivacién y promueve la
adaptacion de los objetivos individuales a los fines de la empresa. Desde un punto de
vista comercial, la propuesta también se ocupa del desarrollo de estrategias de ventas
innovadoras, como la introduccibn de programas de fidelizacion, campafias
especiales y optimizacion de la experiencia de compra en el punto de venta. Estas
actividades permiten la diferenciacion del mercado de alimentos de Sarahi S.A.S. de

competidores que aumentan la recoleccion y la preservacion de los clientes.

La viabilidad financiera de la propuesta se basa en el analisis efectivo de costos
de los beneficios, que proyecta el retorno de la inversion de 6 a 8 meses debido al
aumento esperado en las ventas, optimizando los recursos y la mejora de la

satisfaccion del cliente.

Esta contribucion estratégica no solo creara breves beneficios financieros, sino
gue también sentard las bases para el crecimiento sostenible y una mayor
participacion en el mercado local. Finalmente, la propuesta responde a la necesidad

estratégica de la compafia: convertir su modelo de gestion administrativa en un
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sistema proactivo basado en la eficiencia, la calidad y la orientacion al cliente. La
introduccion de esta mejora permitira a la organizacion enfrentar efectivamente los
desafios del mercado, fortalecer la competitividad y garantizar su sostenibilidad con
el tiempo.

4.2.2 Objetivo de la Propuesta

Objetivo General:

Disefar un plan de fortalecimiento de la gestién administrativa y las estrategias
de venta de SARAHI FOOD MARKET S.A.S., que mejore la eficiencia operativa y la
satisfaccion del cliente.

4.2.3 Desarrollo de la Propuesta

A. Elaboracion del Manual de Funciones y Procedimientos:

Se disefié un documento que detalla las funciones especificas de cada puesto
de trabajo, las responsabilidades individuales y los procedimientos estandar de
operacion (SOP). Esto garantiz6 una correcta distribucion de tareas, elimind la

duplicidad de funciones y permitiendo un mejor control de los procesos internos.

Esto responde a lo observado en el analisis de resultados, en donde se pudo
evidenciar la operacion ineficiente, con falta de procesos estandarizados, conflictos
internos y a la ausencia de iniciativas de capacitaciéon continua, que logre que el

personal de la empresa pueda alinearse con los objetivos de la empresa.

El desarrollo del manual no solo definié funciones, sino que también incluira
KPI's especificos para cada rol involucrado en los procesos, para lograr con ello,
vincular el desempeiio individual de cada colaborador con los resultados generales.
Por ejemplo, el personal vinculado a ventas tendra KPI de “Tiempo promedio de
atencion y cierre”, y los encargados de percha “Rotacién por gondola”. Esto se

implemento6 con la creacion de un “Comité de Calidad y Procesos”, que se encargo
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de la planificacidon, disefio, socializacion y evaluacion periodica para cumplir a

cabalidad los procedimientos; este comité estara conformado por los miembros de

areas involucradas en la organizacion.

Tabla 10

Procedimiento "Apertura de tienda"

Procedimiento Apertura de tienda

Responsable Jefe de tienda o | Frecuencia Diario, 30 minutos

encargado previos a la hora

de apertura

Objetivo: Lograr que la tienda se encuentre lista para la operacion

diaria

Pasos:

1.

Llegada y seguridad. El jefe desactiva las alarmas, verifica circuito
cerrado y revisa que no existan robos o intrusion.

Encendido de sistemas: Enciende luces, sistemas y areas de frio,
equipos de computo y sistemas de facturacién y cobro

Preparacion de caja: Los cajeros retiran los fondos de sus cajas
asignadas en el area de seguridad, revisan el monto recibido y los
registran en el sistema.

Revision de instalaciones: El personal asignado al area de piso
realiza una verificacion visual de las instalaciones en donde revisa
limpieza, disposicién de productos, reposicion, etc.

Recepcién de proveedores: Se coordina con personal de inventario,
la recepcidn de proveedores con las entregas en horario matutino.
Apertura de puertas: A la hora asignada, el jefe de la tienda realiza la

apertura de la tienda y se reciben los primeros clientes.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

68



Tabla 11

Procedimiento "Cierre de tienda"

Procedimiento Cierre de tienda

Responsable Jefe de tienda o | Frecuencia Diario, 30 minutos
encargado después a la hora

de apertura

Objetivo: Aplicar los procesos de cierre de la tienda de forma segura

y eficiente.

Pasos

1. Aviso de Cierre: A 30 minutos de la hora de cierre del establecimiento,
se realiza a través del sistema de audio de la tienda el anuncio de
préximo cierre a los clientes

2. Cierre de puertas: A la hora determinada se cierra el paso con el fin de
evitar el ingreso de personas a la tienda

3. Cierre de cajas: Todos los cajeros realizan su arqueo de caja individual,
cuenta el dinero recaudado, realiza la comparacion con lo que consta el
sistema y hace registro de diferencias existentes. Los fondos se
guardan en el area de seguridad

4. Limpieza y recorrido final: Las personas responsables del piso,
realizan una limpieza a profundidad de la tienda, organizan los pasillos
y revisa que no existan clientes en la tienda.

5. Apagado de sistemas: El jefe de la tienda procede al apagado de
todos los sistemas de la tienda: computo, sistema informatico de venta,
luces, audio. Solo deja encendido el sistema de frio y se verifica su
correcto funcionamiento.

6. Seguridad final: Verifica que el sistema de circuito cerrado quede
encendido, cierra todas las puertas del establecimiento y activa las

alarmas previo a la salida de todo el personal.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Tabla 12

Procedimiento "Manejo de cajas”

Procedimiento Manejo de cajas

Responsable Cajeros Frecuencia En cada transaccion

Objetivo: Dar garantia sobre las transacciones de venta realizadas,

manejo integro del dinero y seguridad en cada accién

desarrollada en el punto de cobro.

Pasos

1. Inicio de turno; Cada cajero recibe los fondos de caja chica registrados el
dia previo, verifican el monto y firman el registro de recepcién de valores.

2. Procesos transaccionales: Dentro de la transaccion se siguen los
siguientes pasos:

a. Saludo cortés a cada cliente

b. Escaneo individual de cada uno de los productos, verificando que el
precio marcado sea el adecuado

c. Informar sobre el valor total de la compra al cliente

d. Recibir el valor de pago de parte del cliente, ya sea efectivo o en
tarjeta. Si es en efectivo contar en voz alta el dinero recibido y asi
mismo decir el cambio entregado; para pagos con tarjeta, seguir el
procedimiento indicado por los proveedores de terminales POS.

e. Entregar el cambio (en caso de que aplique) y la factura o recibo de
la compra

f. Dar las gracias al cliente por la compra y despedirlo.

3. Seguridad

a. Mantener la caja cerrada en todo momento, para precautelar la
seguridad de los valores, solo abrir y cerrar cuando se ingresa dinero
0 se da cambio.

b. Retirar efectivo, en caso de que el sistema asi lo requiera y los
valores guardados en caja superan los limites previamente
establecidos.

4. Arqueo de caja: Para el cierre de turno de caja, se realizan los siguientes

pasos:
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a. Realizar impresion sobre las ventas del dia generadas por el sistema
POS

b. Hacer el conteo de todo el efectivo recibido, ya sea dinero, cheques
y vouchers en la caja

c. Comparar el informe del cajero (fisico) con el informe del sistema

d. Si existe alguna diferencia, referir el sobrante o faltante al jefe de la
tienda.

e. Entregar los valores de caja al jefe de la tienda, que los dispondra en

un area especifica

Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Tabla 13

Procedimiento "manejo de mercaderias e inventario”

Procedimiento

Manejo de mercaderia e inventario

Responsable

Personal de | Frecuencia A cada entrega de
bodega; con proveedores
supervision  de

jefe de Tienda

Objetivo: Verificar que la mercaderia que se recibe e ingresa sea igual
a lo que consta en las 6rdenes de compra y que cumpla con
los estandares de calidad definidos y que su almacenamiento
sea eficiente

Pasos

1. Verificacion de pedido: Para lo cual el responsable recibe al proveedor y
realiza la verificacion visual de la mercaderia entregada y si esto
corresponde con los datos en orden de compra y factura.

2. Inspeccion: Se verifican visualmente los productos y sus empaques, asi
como la temperatura de los mismos, fechas de caducidad, apariencia,
roturas, entre otros.

3. Registro: Una vez realizada esta verificacion, se ingresa esta informacién
en el sistema de inventario de la tienda.

4. Almacenamiento: Los productos se almacenan en sus respectivas areas

(bodegas o caAmara de frio); se da prioridad al almacenamiento de productos




perecederos, y se sigue la metodologia FEFO (First Espired, First Out), para

productos de caducidad rapida y FIFO (First In, First Out) para el resto

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 14

Procedimiento "Control de calidad"

Procedimiento Control de calidad de productos

Responsable Personal de piso | Frecuencia Diaria
y bodega; con
supervision  de

jefe de Tienda

Objetivo: Garantizar que la oferta de productos realizadas al cliente se

encuentre dentro de niveles 6ptimos de calidad.

Pasos

1. Revision en gondola: al inicio de cada jornada operativa, el personal
revisa las fechas de caducidad de los productos que se encuentran en
exhibicion

2. Rotacion de productos: Se moviliza el producto que tiene la fecha de
caducidad mas cerca a zonas frontales o de mayor facilidad de acceso en
la percha

3. Retiro de productos; Son retirados de forma inmediata de la percha
aquellos productos que no se encuentran dentro de los estandares de
exhibicién y venta. Los productos que son sacados, se registran como
‘merma” y son ubicados para procesos de devolucion con el proveedor o
para su desecho.

4. Monitoreo de temperaturas: Personal de piso realiza la verificacion diaria
de temperatura de refrigeradores y congeladores, con el fin de conservar
de forma adecuada los productos que califican como perecederos

5. Verificacion en bodegas: se realizan recorridos periddicos en la bodega
para garantizar la rotacién correcta del producto en inventario, asi como el

retiro de aquellos productos que se encuentran proximos a la caducidad.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Tabla 15

Procedimiento "Atencion al cliente"

Procedimiento Atencién al cliente

Responsable Todo el personal | Frecuencia En cada interaccion
de la tienda con clientes
Objetivo: Brindar un servicio de calidad a los clientes y gestionar de

forma &gil y efectiva las reclamaciones, dudas e inquietudes
de los clientes para sostener el nivel de satisfaccion y lealtad

de los mismos

Pasos

a.

a.

1. Saludo y cortesia

Todos los empleados de la tienda deben saludar a los clientes,
estableciendo contacto visual

Ponerse a la disposicion de los clientes, sin llegar a ser intrusivos
Responder a las preguntas de forma precisa y empatica, y guiarlos
dentro de la tienda cuando requieran ser llevados a una percha y/o

gondola en especifico.

2. Manejo de reclamaciones

Permitir que los clientes expongan sus problemas, quejas o
inquietudes sin interrupciones

Expresar empatia y comprensiéon por los comentarios Yy
problematicas sefalados por los clientes.

Si el problema mencionado es simple, todo el personal de la tienda
se encuentra en la obligacion de dar solucion de inmediato.

Si el problema mencionado es complejo, (devoluciones, quejas
graves) proceder al escalamiento, es decir, llevarlo con el Jefe de la
tienda, quien sera el encargado de apersonarse de la situacion

En caso de que la reclamacion realizada requiera de seguimiento, se
registran los datos de contacto de cliente, para informarle sobre los

pasos y el proceso de solucion a su problema particular.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Tabla 16

Procedimiento "Gestion de merma e inventario"

Procedimiento | Gestibn de merma e inventario

Responsable |Jefe de tienda vy |Frecuencia | Diaria para merma, semanal

personal de bodega para inventario
Objetivo: Disminuir las pérdidas en productos dafiados y/o caducados y
mantener un calculo preciso y actualizado sobre el inventario
Pasos

1. Identificacién de la merma

a. Durante las revisiones diarias de control de calidad, se identifican y

2. Registro y descarte: Los productos separados son llevados al area de
mermay se procede al proceso de devolucion y reposicion con el proveedor,
o con el desecho del mismo. Este registro debe ser llevado de forma precisa,
para que exista evidencia contable y financiera de los mismo.

3. Conteo ciclico del inventario

a. Se realiza de forma periddica, conteos aleatorios en secciones del

4. Analisis de causas

a. Jefe de tienda analiza lo reportado para analizar causas que inciden

separan los productos bajo los siguientes criterios: dafiados,
vencidos, en mal estado.

Estos productos, se registran dentro del sistema como “merma”,
especificando el motivo del mismo (dafio, vencimiento, mal estado,

robo, etc.)

supermercado de forma semanal, para verificar si existen 0 no
diferencias entre el inventario registrado en sistema contra el fisico.
En caso de comprobar la existencia de variaciones, se realizan los

ajustes necesarios.

en la merma

Se toman medidas correctivas, para disminuir los niveles de merma
en el inventario, tales como, por ejemplo: cambio de ubicacion de
producto en percha, o mejorar los procesos de almacenamiento de

los productos.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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B. Programa de Capacitacion Continua:

Se establecié un cronograma de talleres y capacitaciones dirigidas al personal

administrativo y operativo. Estos programas incluyen:

e Atencion al cliente y manejo de quejas.
e Técnicas de venta y cierre efectivo.
e Trabajo en equipo y liderazgo.

e Gestion del tiempo y productividad.

Las capacitaciones estuvieron a cargo de consultores externos y se evaluara
su impacto mediante encuestas de satisfaccion y simulaciones practicas. Sin
embargo, dentro del plan, se pedira que los proveedores de servicio cumplan con los
siguientes criterios al momento de aplicar la actividad formativa con el personal de la

organizacion:

Tabla 17
Plan de capacitacidén "atencion al cliente y manejo de quejas"

Plan de Atencién al cliente y manejo de quejas

capacitacion

Objetivos: 1. Comprender que el servicio es un elemento de
diferenciacion y competitividad
2. Desarrollar en el personal habilidades
comunicativas para generar relaciones y empatia
3. Aplicar protocolos estructurados enfocados en la
gestion efectiva de quejas, llevandolas a ser

oportunidades de relaciones y fidelizacion

Contenidos a desarrollar (Modulos)

1. Laexperiencia del consumidor dentro de un supermercado

2. Comunicacion activa: escucha, lenguaje corporal e interpretacion
tonal
Protocolo para el manejo de quejas

4. Taller practico y manejo de escenarios.
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Metodologias activas Materiales y recursos didacticos

e Juego deroles e Presentaciones visuales

e Estudio de casos e Videos relacionados

e Evaluacidn y e Fichas de trabajo (para estudio
retroalimentacion entre de casos)
pares

Tipo de evaluacion Indicadores de evaluacion

e Simulacion, con casos e Uso de protocolos de atencién

complejos de quejas Yy e Comunicacion verbal y no verbal

atencién al cliente Resolucién efectiva de conflictos

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 18

Plan de capacitacién "técnicas de venta"

Plan de Técnicas de venta, enfocadas en el maximo cierre

capacitacion

Objetivos: 1. Identificar oportunidades de venta en las
interacciones con los clientes
2. Dominar técnicas de venta cruzada y venta
ascendente

3. Incrementar el ticket promedio de cada compra

Contenidos a desarrollar (Médulos)

1. Claves para ser considerado un real “asesor de ventas”
2. Técnicas de venta cruzada y venta ascendente

3. Comunicacion persuasivay técnicas de cierre de venta.

Metodologias activas Materiales y recursos didacticos
e Demostraciones guiadas e Presentaciones visuales
e Ejercicios practicos en ¢ Videos relacionados
perchas e Listas de productos (para venta
e Evaluacién y cruzada y ascendente)
retroalimentacion entre
pares
Tipo de evaluacion Indicadores de evaluacion
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e Clinicas de venta e Ticket promedio por cliente y por

e Evaluacién de resultados asesor
comerciales por vendedor y ¢ Retroalimentacion del cliente.
por area

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 19

Plan de capacitacion "Liderazgo y trabajo en equipo”

Plan de Liderazgo y trabajo en equipo

capacitacion

Objetivos: 1. Identificar las pautas y claves de liderazgo dentro
de un supermercado
2. Desarrollar habilidades de comunicacion efectiva
entre clientes y compafieros
3. Generar un ambiente colaborativo y de respeto

entre comparieros.

Contenidos a desarrollar (Médulos)

1. Trabajo en equipo y sinergia

2. Comunicacion efectiva

3. Liderazgo a partir de las situaciones y los estilos

4. Herramientas aplicables a laresolucion de conflictos.

Metodologias activas Materiales y recursos didacticos
e Juego deroles e Ficha de trabajo
e Dinédmicas grupales e Videos sobre liderazgo
e Simulacion de e Proyector audio - video

junta/reunién.

Tipo de evaluacion Indicadores de evaluacion

e Observacion directa e 9% Conflictos resueltos
e % Participaciéon en reuniones
e Indice de satisfaccion entre

colaboradores.

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Tabla 20

Plan de capacitacion "Productividad y gestion del tiempo”

Plan de | Productividad y gestion del tiempo

capacitacion

Objetivos: 1. Identificar actividades, tareas y procesos que roban
tiempo en el entorno laboral

2. Aplicar técnicas de ordenamiento de tareas, para el
establecimiento de prioridades

3. Optimizar los procesos de atencion a clientes y
reposicion de productos en momentos de mayor

concurrencia de clientes

Contenidos a desarrollar (M6dulos)

1. Eltiempo y su valor en el sector de autoservicios
2. Metodologias y herramientas de priorizacion de tareas
3. Planificacion de tareas y actividades

4. Optimizacidon de procesos operativos y de atencion

Metodologias activas Materiales y recursos didacticos
e Mapeo de procesos e Videos relacionados a la
e Ejercicios de priorizacion de eficiencia laboral
tareas. e Relojes y cronGmetros para

actividad practica
e Plantillas para el desarrollo de

planificaciones diarias

Tipo de evaluacion Indicadores de evaluacion

e Observacioén directa e Productividad en general
e Tiempos de reposicion
¢ Indice de efectividad en atencion

e Cumplimiento de tareas

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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C. Implementacion de Indicadores de Desempefio (KPIs):

Se definieron indicadores clave que permieron medir la eficiencia de la gestion
administrativa y de las estrategias de venta. A continuacion, se presentan los
indicadores a evaluar, distribuidos dentro de las siguientes perspectivas claves del

negocio que son: a) procesos internos, b) cliente, c) financiero, y d) aprendizaje y

crecimiento:

Tabla 21

Indicadores de Desempefio (KPI's) a implementar
Perspectiva Proceso KPI's Formula de Frecuencia
de negocio relacionado calculo
Procesos Apertura/Cierre  Cumplimiento Tiempo de Diaria
internos de tienda apertura/cierre  llegada de

responsable
hasta apertura

de puertas

Manejo de cajas Tiempo Tiempo total Diaria
promedio  de de atencionen

atencion en caja/ Total de

caja clientes
atendidos
Recepcion y % errores de # En cada

almacenamiento recepcion de discrepancias entrega

productos en la
recepcion de
productos  /
Total de
productos
recibidos X
100

Tiempo Tiempo entre Diaria

promedio de la recepcién
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almacenamient

de mercaderia

0 y su
disposicion
final
Control de % de merma $ productos Mensual
calidad por vencimiento vencidos / $
total del
inventario X
100
Gestion de Precision (inventario en Semanal
inventario libros -
inventario
fisico) /
inventario en
libros x 100
Rotacion Costo Mensual
mercaderia
vendida /
Inventario
promedio
Servicio al Protocolo de CSAT # clientes Semanal
cliente atencién al (Satisfaccién satisfechos  /
cliente y del cliente) #clientes
reclamaciones atendidos X
100
Tiempo de Tiempo Mensual

respuesta a

guejas

promedio para

dar una
primera
respuesta
sobre un
reclamo
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Financiero Estrategias Cumplimiento (ventas Mensual
comerciales de objetivos de realizadas /
venta objetivo de
ventas) x 100
Ticket Ventas totales Diaria
promedio realizadas / #
total de
transacciones
Tasa de cierre Ventas Semanal
de ventas concretadas /
#
interacciones
de venta x 100
Aprendizaje Capacitacion Satisfaccion (# empleados Por modulo
y continua con la satisfechos / #
crecimiento capacitacion total de
empleados
capacitados) x
100
Tasa de ((# empleados Trimestral
retencion  de totales al
personal finales de
periodo - #
empleados
nuevos) / #
empleados

inicio periodo)
x 100

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

Los resultados se analizaron en reuniones quincenales, donde se propusieron

acciones correctivas en funcion de las desviaciones detectadas. Estos KPIs seran

establecidos en un Balance Scorecard (Cuadro de mando integral) para poder
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visualizar de forma concreta, de facil entendimiento y permitirle al negocio tomar

decisiones con total comprension de su entorno.

D. Disefio de Estrategias Comerciales:

Se desarrollaron campafas publicitarias y programas de fidelizacion que
incluyen un punto de descuentos para el almacenamiento, campafias semanales y
tarjetas de clientes frecuentes. La presencia de redes sociales también se reforzara

para aumentar la visibilidad de la marca y percibir nuevos clientes.

Tabla 22
Estrategia de "PRODUCTO"

Objetivo Lograr la diferenciacién del supermercado a través de
la oferta de productos de alta calidad, con un surtido
gue no se encuentre en los competidores directos y

mejorar con ello el valor de la marca

Acciones para 1. Surtido local / artesanal; Incorporar a la oferta de
desarrollar productos de la tienda, aquellos provenientes de
pequefios productores locales del canton (Daule,
Samboronddn, Guayaquil) y cercanias
2. Calidad de perecederos: La inclusion de estos
productos se realizard dentro de protocolos
estrictos de control de calidad, para frutas,
verduras, carnes y lacteos, tal como consta en los
procesos previamente estipulados
3. Desarrollo de marca propia: Generar una linea de
productos con marca propia, con la finalidad de
ofrecer a clientes una atractiva relacion calidad-

precio.

Recursos Sistema informatico de manejo de inventario (ERP),

equipo de frio, monitoreo de temperatura

Recurso Valores estimados para el desarrollo de marca propia:

econdémico $400.00
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Recursos destinados a la compra a nuevos proveedores

(negociaciones)

Responsables

Gerente de Compras, Operaciones, Jefe de tienda

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 23

Estrategia de "PRECIO"

Objetivo

Sostener una politica de precios altamente
competitiva y aplicar promociones y precios
dinamicos para atraer clientes e incrementar el valor

de ticket promedio de consumo

Acciones
desarrollar

para

1. Competitividad: Monitorear de forma semanal los
precios de los competidores directos en productos
relevantes

2. Martes frescos: Implementar esta promocion
tematica en la que los productos como: frutas,
verduras y hortalizas tendran descuentos de hasta
el 20%

3. Jueves de tienda: Promocion en la que los
productos no perecederos, tales como: atunes,
lentejas, sardinas y todo tipo de conservas, tendras

descuentos de hasta el 20% de descuento.

Recursos

e Sistema informético de monitoreo de precios.
e Sistema capaz de gestionar promociones.
e Herramientas para el analisis de datos (con el fin de

medir el impacto de las ofertas)

Recurso

econdmico

Valor mensual del 3-5% del margen bruto, para

promociones y descuentes

Responsables

Gerente de Compras, Gerente de Marketing

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)
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Tabla 24
Estrategia de "PLAZA"

Objetivo Mejorar la distribucion interna con el fin de mejorar la
experiencia de compra, reducciéon en los tiempos de

espera y dar mayor visibilidad a los productos en

percha
Acciones para 1. Layout optimizado: Organizar las goéndolas y
desarrollar perchas de la tienda, de forma en que los productos

con mayor demanda se encuentren al fondo y los
que necesiten de “impulso” con mayor cercania a la
zona de las cajas

2. Teméticas: Implementar “rincones” tematicos
especiales, en los que se incluye: legumbres,
frutas, comida saludable, delicattesen, hogar, entre

otros

Recursos e Plano de la tienda
e Autocad (o software similar)
e Herramientas para el andlisis de circulacion y trafico

de clientes

Recurso Costos estimados por reubicacién y sefalizacién: $3.000

econdmico

Responsables Jefe de tienda, Gerente de Operaciones

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

Tabla 25

Estrategia de "PROMOCION"

Objetivo Incrementar el reconocimiento de la marca, lograr
cerrar ventas con nuevos clientes y fidelizar a los
existentes, mediante una buena comunicacion e
incentivos

Acciones para 1. Campafas promocionales: Realizadas de forma

desarrollar estacional y/o tematica, con la finalidad de impulsar

la venta de productos con ofertas especiales
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2. Programa de fidelizacién “Mi market”: Creacion
de una estrategia en donde los clientes por cada
compra acumulan puntos.

3. Tarjeta “Mi market club”: Se entregara a los
clientes una tarjeta digital (via app) para que
puedan hacer registro de sus compras y acumular
puntos. Estos puntos posteriormente  son
canjeados en descuentos o0 en compras de
productos seleccionados.

4. Redes sociales: Se crearan y /o administraran los
perfiles de redes sociales (Facebook e Instagram)
y se realizard pauta en Meta Ads, con contenido
atractivo, promociones exclusivas, recetas vy

noticias de la comunidad

Recursos ¢ Sistema CRM (para manejo de relaciones con el
cliente
e App movil integrada con el programa de puntos

(programa de flidelizacién — clientes frecuentes

Recurso Presupuesto para pauta en meta Ads $3600 (a razén de
econémico $300 al mes)

Desarrollo de app movil $3000

Responsables Gerente de Marketing, jefe de Tienda, Community

Marketing

Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)

Estas acciones presentadas de acuerdo con el criterio de mezcla de marketing,
deben ser articuladas de tal forma que respondan a un orden y una cronologia que
permitan su ejecucion criteriosa, secuencial y que facilite los procesos de seguimiento
y control. Para tal objetivo, estas deberan ser ejecutadas dentro de una
calendarizacién, dentro de tres fases: a) preparacion, b) ejecucion, y ¢) monitoreo y

optimizacién. A continuacion, se presenta el Diagrama de Gantt de su aplicacion.
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Tabla 26
Diagrama de GANTT

» Meses
|. Preparacion y Desarrollo

Planificacion campafia Ml MARKET
Disefio de tarjeta (virtual) Ml MARKET
Disefio, desarrollo y aplicacion APP MOVIL & CRM

Inicio de negociaciones con proveedores locales

Capacitacion a colaboradores (CRM, POS, App)

Meses

II. Lanzamiento y Ejecucién

Lanzamiento Ml MARKET

Lanzamiento campafa de fidelizacion TARJETA Mi
MARKET

Creacion de perfiles de RRSS y contenidos

Pauta publicitaria segmentada en META ADS

Mejoras en layout de la tienda (zonas de impulso)

- - . -7 MeSeS
[ll. Monitoreo y Optimizacion

Satisfaccion del cliente (monitoreo)

Ventas realizadas (seguimiento y control)

% de merma (monitoreo y ajustes)

Adopcion de tecnologia por colaboradores

(evaluacion)

Rentabilidad y ticket promedio (evaluacion)

Elaborado por: Gonzéalez y Naula (2025)

El desarrollo de estas acciones fue gestionado de forma articulada, lo cual
permita tener una vision completa, desde lo administrativo, para la ejecucion y control

de las propuestas planteadas en la mezcla de marketing y plan de mercadeo
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presentado en tablas previas. Con ese fin, se presenta el siguiente Cuadro de Mando

Integral
Tabla 27
Cuadro de mando integral
Perspectiva  Objetivo Indicador Meta Acciones
estratégico
Financiera Incrementar  Crecimiento Incrementar Promociones

la rentabilidad
de la

organizacion

del valor total

de las ventas

las ventas de
forma
trimestral
un 10%

en

tematicas
Rotacion  de
inventarios
para la
reduccion de
mermas

Aumentar el
valor
promedio de
las

transacciones

Incrementar el
ticket
promedio a un
5%

Generar zonas
de impulso de
compra en el

local (Layout)

(ticket Marca propia
promedio) (valor
agregado
Calidad -
precio)
Aumentar el Aumentar al Lograr
margen de 2% el margen mejores
utilidad bruta  de utilidad precios con
(anual) proveedores
Reducir
merma en
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productos

perecibles
Clientes Aumentar el Incremento Satisfaccion Asegurar la
nivel de del porcentaje de cliente igual calidad y
fidelidad y de clientes o superior al frescura de los
satisfaccion satisfechos 90% productos.
de los
clientes Mejora en la
atencion  del
cliente
Programa de
fidelizacion
Incrementar la Aumentar Programa de
retencion de retencidbn de fidelizacion vy
clientes clientes en un descuento por
(recompra) 15% anual puntos
(Tarjeta  “MlI
market”)
Aumentar el 200 clientes Campafas
namero de nuevos por promocionales
clientes mes “‘MI market”
nuevos
(captados) Pauta
segmentada
en Meta Ads
Procesos Mejorar Precision en 95% de Implementar
internos procesos el manejo de efectividad en sistema ERP
operativos inventarios la precisibn de en gestion de

inventarios

semanales

inventario.

Definir

protocolos de
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de

calidad en Ila

control

recepcion y

manejo de
mercancias
Tiempo de Tiempo de Capacitar al
atencién atencién personal sobre
promedio por promedio el uso eficiente
cliente encaja inferior a 2 del sistema
minutos POS y caja
Ajustar el
namero de
cajas abiertas
en funcion de
la cantidad de
clientes
% de merca Merma = o Mejorar el
en productos inferior al 1% control de
por caducidad del inventario  caducidad

Promociones
para evacuar
productos

préoximos a

vencimiento
Aprendizaje Mejorar las % de Alcanzar un Plan de
y capacidades colaboradores 90% de capacitaciones
crecimiento  del equipo satisfechos satisfaccion en

humano y su
manejo de la

tecnologia

por iniciativas
de

capacitacion

el personal por

capacitaciones

Encuestas
para medir
satisfaccion de

personal
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%
retencion

personal

de Lograr una Implementar
de retencibn de programas de
personal en un incentivos a

80% anual colaboradores

Generan un
ambiente
laboral positivo

y de desarrollo

%
adopcién
nuevas

tecnologias

de Lograr que un Invertir en los

de porcentaje softwares.
cercano al
100% del Capacitar al
personal logre personal en el
usar las manejo de las
tecnologias nuevas
relacionadas herramientas
(ERP, CRM)

en 3 meses

Elaborado por: Gonzalez y Naula (2025)

De todo lo expresado en este cuadro de mando integral, debe existir los medios

y soportes de verificacion que permitan el control y la validacion sobre las acciones

planteadas en la estrategia comercial y el cumplimiento del logro planificado; tal como

se plantea en la siguiente tabla.

Tabla 28

Medios de verificacion CMI

Perspectiva Meta

Medio de verificacion

Financiera Incrementar las ventas
de forma trimestral en un
10%

Reporte de ventas generado en
sistema POS
En donde se realizara el andlisis

comparativo de: ventas por semana,
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ventas mensuales y ventas trimestrales

(actual vs. Anterior)

Incrementar el ticket

promedio a un 5%

Reporte de ventas generado en
sistema POS

Se analizara el valor promedio de todas
las transacciones y se realizar4
comparacion semana, mes y trimestre

(actual vs. Anterior)

Aumentar al 2% el

Estado de resultados

margen de utilidad Comparativo de los resultados anuales
(anual) del supermercado con los del afo
anterior
Cliente Satisfaccion de cliente Encuestas
igual o superior al 90%  Aplicadas a los clientes en el punto de
venta; ya sea de forma fisica, por
enlace (QR) o por medio de la app
movil
Aumentar retencion de Programa “Tarjeta Mi Barrio”
clientes en un 15% anual Andlisis y seguimiento de la base de
datos para determinar la frecuencia de
consumo entre los clientes activos en
el programa
200 clientes nuevos por Programa “MI Barrio”
mes Conteo mensual y comparativo mes
actual vs. Mes anterior sobre los
incrementos al programa “Mi Barrio” ya
sea por CRM o por la app maovil
Procesos 95% de efectividad en la Conciliacion de inventario
internos precision de inventarios Comparativo entre el conteo fisico de

semanales

productos vs. Lo que consta en los
registros del sistema ERP de forma

semanal, mensual y trimestral
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Tiempo de atencion
promedio inferior a 2
minutos

Reporte de ventas y transacciones
generado en sistema POS

Control y analisis de los tiempos
registrados en cada venta por caja y

definir el promedio mensual

Merma = o inferior al 1%

del inventario

Informe de merma

Registro y control de los productos que
han sido desechados, considerando el
calculo del valor total de la pérdida en

comparacién el valor del inventario

total
Aprendizaje y Alcanzar un 90% de Encuestas
crecimiento satisfaccion en el Formularios completados por los
personal por colaboradores después de cada sesion
capacitaciones formativa

Lograr una retencion de
personal en un 80%

anual

Retencion de personal
de

empleados al inicio del periodo fiscal

Comparacion los  registros

vs. Empleados al final del periodo

Lograr que un porcentaje
100% del
personal logre usar las

cercano al

tecnologias relacionadas
(ERP, CRM) en 3 meses

Uso de los sistemas

Reportes de acceso y uso de los
sistemas operativos de la tienda,
monitoreando la  participacion y

actividad de cada colaborador

Elaborado por: Gonzélez y Naula (2025)
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CONCLUSIONES

La presente investigacion demostré que la gestion administrativa desempefia
un papel determinante en el desarrollo de las estrategias de venta y en la
sostenibilidad de SARAHI FOOD MARKET S.A.S., una empresa que, pese a su
reciente fundacion, enfrenta importantes retos en un entorno de alta competitividad
comercial. A continuacion, se detallan las conclusiones generales y especificas

derivadas del andlisis:

Al analizar el analisis de la investigacion utilizada para los clientes, se decidi6
gue, aunque existe un nivel aceptable de satisfaccion, los aspectos criticos afectan la
experiencia de compra, como el retraso en el enfoque, el rango de productos bajos y
la politica de campafa limitada. Estos elementos atraen a la competitividad contra
otras cadenas de la industria, ofreciendo precios mas atractivos, productos y

campafias promocionales mas agresivos.

Las entrevistas de los empleados muestran que hay una falta de capacitacion
continua en ventas y servicios de clientes afecta negativamente la calidad de la
atenciéon. Del mismo modo, la ausencia de estimulos financieros y reconocimiento de
la administracion contribuye a un entorno laboral ligeramente motivador, lo que afecta
directamente la productividad de los trabajadores y el compromiso con los objetivos
de la empresa. Se permiti6 a la observacion directa identificar las deficiencias
operativas en la gestién de las acciones, el uso de campafas y la organizacion del

espacio fisico en interiores.

El estudio confirma que existe una relacién directa y cercana entre la calidad
de la gestion administrativa y la eficiencia de las estrategias de ventas. Una
administracion efectiva no solo mejora los procesos internos, sino que también mejora
la competitividad de la empresa mediante la creacién de un servicio diferenciado que

responde a las expectativas del mercado.

La propuesta establecida en este trabajo, basada en procedimientos
administrativos estandarizados, planes de capacitacion, el uso de herramientas

tecnoldgicas y una variedad de estrategias comerciales, es una oportunidad real para
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cambiar las debilidades identificadas. Su uso le permitiria optimizar los procesos,
mejorar el rendimiento del personal, aumentar las ventas y consolidar la presencia de

una empresa en un mercado muy competitivo.

Finalmente, se concluye que la sostenibilidad y el crecimiento del
supermercado dependen en gran medida de la capacidad de su administracion para
adaptarse a las tendencias minoristas actuales, invertir en la mejora continua de sus
procesos y promover la cultura organizacional, que se centra en la calidad de los

servicios y la satisfaccion del cliente.
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RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos y de los andlisis realizados, se
proponen las siguientes recomendaciones estructuradas, para fortalecer la gestion
administrativa y optimizar las estrategias de venta del supermercado de SARAHI
FOOD MARKET S.A.S.

Fortalecer la planificacion administrativa mediante la introduccion de un
sistema de gestion formal que incluye objetivos claros, indicadores operativos (KPI) y
reuniones de evaluacion periddica para garantizar el cumplimiento de los objetivos

propuestos.

Actualice las estrategias de ventas incluyendo técnicas de marketing digital,
segmentacion de clientes, campafias publicitarias peridédicas y programas de

fidelizacién que promueven la redencion y aumentan la frecuencia de los visitantes.

Implementar un plan de educacion continua que conozca las habilidades de
servicio al cliente, las técnicas de ventas, la gestion de quejas, la gestion de acciones

y el desarrollo del equipo para aumentar el nivel de personal profesional.

Mejorar el entorno laboral creando una politica de incentivos y reconocimiento
sobre el rendimiento, promoviendo asi la motivacién, la lealtad y la productividad en

el equipo de trabajo.

Utilice herramientas tecnoldgicas que faciliten la gestibn administrativa y
comercial, como sistemas de ventas avanzados, software de gestion de acciones y

plataformas de analisis de datos para identificar modelos de consumo.
Supervisar la satisfaccion permanente del cliente a través de la breve

investigacion y el analisis de retroalimentacion con el objetivo de ajustar procesos

internos y estrategias de ventas basadas en las preferencias del mercado.
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