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Resumen:

Este proyecto de titulacion identifica y analiza los macroprocesos de una empresa mayorista
de neumaticos en Cuenca, con especial enfoque en el proceso critico de comercializacion. Mediante
un andlisis situacional, se determinaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
organizacién, destacando la importancia de la relacién con los clientes como fuerza impulsora. Se
elaboraron manuales detallados para los procesos de Asesoria Comercial, Gestién de Ordenes y
Servicio Post Venta, estandarizando précticas y estableciendo indicadores clave de desempefio (KPI)
para mejorar la eficiencia operativa.

Los resultados evidencian que la documentacién de estos procesos reduce riesgos, optimiza
recursos y fortalece la ventaja competitiva. Las conclusiones subrayan el valor de contar con procesos
estructurados para la capacitacién, toma de decisiones y escalabilidad del negocio.

Palabras clave:

Macroprocesos, comercializacion, gestion de d&rdenes, servicio post venta,

estandarizacién, KPI, ventaja competitiva.



Abstract:

This graduation project identifies and analyzes the macro-processes of a wholesale tire
company in Cuenca, focusing on the critical commercialization process. Through a situational analysis,
the organization's strengths, weaknesses, opportunities, and threats were determined, highlighting
customer relationships as the key driving force. Detailed manuals were developed for the Commercial
Advisory, Order Management, and Post-Sale Service processes, standardizing practices and
establishing key performance indicators (KPlIs) to enhance operational efficiency.

The results demonstrate that documenting these processes mitigates risks, optimizes
resources, and strengthens competitive advantage. The conclusions emphasize the value of structured
processes for training, decision-making, and business scalability.

Keywords:

Macro-processes, commercialization, order management, post-sale service, standardization,

KPIs, competitive advantage
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Introduccion:

En el contexto altamente competitivo del sector de neumaticos, la eficiencia operativa y la
gestidn estratégica de procesos se convierten en factores determinantes para el éxito empresarial.
Este proyecto nace de la necesidad identificada en una empresa mayorista de neumaticos en Cuenca,
donde la ausencia de procesos documentados generaba inconsistencias operativas, dependencia del
conocimiento empirico y limitaciones para escalar su negocio.

A través de un enfoque metodoldgico basado en el andlisis situacional, la modelacion de
procesos (SIPOC) y la implementacion de indicadores clave de desempefio (KPI), se logrd estructurar
y optimizar los macroprocesos criticos de comercializacién, con énfasis en la asesoria comercial,
gestion de érdenes y servicio postventa. Los resultados obtenidos no solo validan la importancia de la
estandarizacion, sino que también ofrecen un modelo replicable para empresas similares que busquen

fortalecer su ventaja competitiva mediante la mejora continua.



Capitulo 1: Analisis situacional de la empresa

El analisis situacional es un tipo de andlisis utilizado para determinar los factores
internos y externos que afectan el curso de una empresa. Dentro de este levantamiento ayuda
a determinar puntos estratégicos vitales para una empresa como: valores de la empresa,
mision y visién, entrevistas con los duefios de los procesos para el levantamiento de
informacioén, las fortalezas y las debilidades internas de la organizacién, en relacién con los

recursos, los competidores y las ventajas competitivas.

La empresa enfrenta una situacion inicial con desafios y fortalezas identificadas en
diversas areas clave. La empresa carece de personal idoneo en algunas areas, pero ha logrado
un desarrollo organizacional mediante motivaciéon y seguimiento continuo, ofreciendo
prestaciones competitivas y un ambiente laboral cdmodo con incentivos. Los servicios
ofrecidos, basados en productos de calidad y soporte técnico, tienen un valor agregado en el

servicio postventa, siendo la venta al por mayor lo mas rentable.

A continuacion, se presentan las empresas que se encuentran dentro del portafolio

de la empresa principal de comercializacion de Ilantas al por mayor.
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Figura I: Organigrama empresarial

Fuente: Elaboracidon propia (2025)

A continuacién, se presenta el mapa de procesos que detalla las actividades clave de

la organizacidn, clasificadas en procesos estratégicos, operativos y de apoyo. Su objetivo es

visualizar la estructura interna y los flujos de trabajo que permiten satisfacer las necesidades

del cliente y alcanzar la satisfaccidn total de los mismos. En la parte superior se destacan los

procesos estratégicos que guian la direccidn general y la toma de decisiones, mientras que en

la parte media se encuentran los procesos operativos que aseguran la ejecucién de las

actividades principales de la empresa.



NECESIDADES DEL CLIENTE

Finalmente, en la parte inferior se ubican los procesos de apoyo que brindan soporte
a las operaciones centrales. Este enfoque permite una comprension clara de como se
interrelacionan los diferentes departamentos y funciones, con el fin de optimizar la eficiencia

y calidad en la entrega de productos o servicios.

MAPA DE PROCESOS
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Figura Il: Mapa de procesos

Fuente: Elaboracidon propia (2025)

Los valores estratégicos representan las convicciones o filosofia de la alta direccién
respecto a lo que conducird al éxito de la empresa, considerando tanto el presente como el
futuro. Estos valores reflejan los rasgos fundamentales de la estrategia empresarial y parten
de esta reflexion. Todo aquello que pueda aportar una ventaja competitiva consistente se
puede traducir en un valor estratégico. Tener un acuerdo claro sobre estos valores ayuda a
establecer las prioridades significativas de la organizacién, definir sus campos de esfuerzo y
niveles de tolerancia respecto a las desviaciones, fijar expectativas, comunicar estas

expectativas a los demas, decidir en qué negocios intervenir y cdmo administrarlos.

SATISFACCION DEL CLIENTE

&



Tabla 1

Valores estratégicos

DEFINICION DE LOS VALORES ESTRATEGICOS

DIMENSIONES NI PIL I MI SI CARACTERIZACIONES
Entregar servicio Cumplir y exceder las expectativas de los
sorprendente x  clientes.

Incrementar el conocimiento tanto cientifico

como empirico para lograr una mejora de la

Crece y aprende siempre X empresa
Comunicate abiertay Tener una conexién entre empleado-empleador
honestamente X simple, concisa y rapida

Trabajar en equipo sin problemas de
comunicacion, obtencidn de informaciény
Construye un espiritu del sobre todo tener una relacion abierta en cuanto

equipo positivo X a conocimientos

Fuente: Elaboracion propia (2025)
Nomenclatura:
NI — Nada Importante (o Impacto Nulo)
Pl — Poco Importante (o Impacto Bajo)
| — Importante (o Impacto Medio)
MI — Muy Importante (o Impacto Alto)
S| — Sumamente Importante (o0 Impacto Muy Alto)

Declaratorias:
1. Entregar servicio sorprendente: El servicio tiene que lograr cumplir y exceder las expectativas de los

clientes mediante el uso de estandares de calidad y con una excelente comunicacion con el cliente.



2. Crece y aprende siempre: Se debe de realizar un aprendizaje continuo para continuar con la
aplicacion de estos en la empresa.

3. Comunicate abierta y honestamente: La comunicacidon debe de ser real, continua, y sobretodo
abierta para entender correctamente las necesidades del cliente y conseguir que el servicio postventa
mejores.

4. Construye un espiritu del equipo positivo: El talento humano de la empresa es el tronco principal
de servicio y por ello se debe fomentar un ambiente donde se escuche al otro y no exista muros para
que las ideas fluyan.

Eleccion de valores

Servicio sorprendente
® Comunicate abierta y honestamente

® Crecey aprende siempre

Construye un espiritu de equipo positivo

La vision es un elemento fundamental del proceso estratégico, se caracteriza por ser
intuitiva, referencial y diferencial, basada en los valores estratégicos de la organizacion y
proyectandose hacia el exterior, moldeando su futuro y adoptando una perspectiva optimista
y ambiciosa. Debe ser comunicada y compartida por todos los interesados, y se espera que

sea la esencia misma de lo que la empresa aspira a convertirse.

Ademas, se espera que la visidn sea concisa pero abarcadora, creativa y motivadora,
facil de comprender, aceptar y recordar, y formulada de manera inclusiva para todos los

miembros de la organizacion. Ademas, la visidn sirve como la guia maxima que define el



rumbo a seguir y orienta la toma de decisiones estratégicas, tacticas y operativas de la

organizacién hacia el logro de sus objetivos a largo plazo.

- ¢Quiénes somos?

Somos una empresa experta en la importacion y comercializacidn de varias marcas de
neumaticos.

- ¢A donde aspiramos llegar en el plazo que establecemos (escenario futuro aspirado)?

En un plazo de alrededor de 4 afios se aspira a llegar a ser el referente principal de la
importacion de neumaticos llegando a diferentes niveles tanto nacionales como
internacionales mejorando el portafolio de productos.

- ¢Para qué queremos alcanzar ese escenario futuro aspirado?

Se quiere alcanzar este escenario para lograr una contribucion mediante la generacién
de empleo que dard paso al desarrollo de comunidades para que existan practicas éticas y
sostenibles.

- ¢Cual es el plazo que establecemos para lograr este fin?

Se establece un plazo de 4 aiios en el que existird un compromiso para trabajar de
manera constante y enfocada para alcanzar la visién cumpliendo metas a corto y mediano
plazo para lograr la excelencia empresarial.

Visién de la empresa:

Nos visualizamos como el lider indiscutible en la importacion y distribucién de
neumaticos, siendo reconocidos por nuestra excelencia operativa, comprometiéndonos con
el desarrollo humano y contribuyendo a la sociedad. Se busca mejorar las précticas sostenibles
y la cultura organizacional basada en valores sélidos y bienestar general de los colaboradores
y socios en un periodo de tiempo de 3 afos.

Mision:
La misién de una empresa es el motivo, propdsito o razén de ser de su existencia,

definiendo lo que pretende cumplir en su entorno, lo que busca hacer y para quién lo hace.



Esta misién esta influenciada por la historia de la organizacion, las preferencias de la gerencia
y propietarios, factores externos, recursos disponibles y capacidades distintivas. Segun
Thompson y Strickland, la misién de una compafiia describe lo que trata de hacer por sus
clientes actualmente, proporcionando claridad sobre el negocio en el que se encuentra y las
necesidades de los clientes a quienes sirve. (Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012)
Misidn: Descripcion de la manera en la que la organizacion se compromete a avanzar
hacia el futuro, creando valor para sus clientes y demas stakeholders en el contexto de sus
valores estratégicos y su vision.
- ¢Qué somos y para qué existimos?
Somos un socio estratégico comprometido con el éxito de nuestros distribuidores, de
tal manera que proporcionando productos confiables y rentables se puedan satisfacer las

necesidades del consumidor para que contribuyan al progreso econémico y social.

- ¢A quién(es) aporta valor nuestro trabajo?

Se aporta valor a los distribuidores porque se ofrecen productos de alta calidad que
les permite incrementar su rentabilidad y satisfacer las demandas del mercado. Ademas se
benefician los consumidores ya que al proporcionarles productos confiables que cumplen
sobrepasan sus expectativas garantizan su bienestar y seguridad.

- ¢Como creamos valor?

Creamos valor mediante la oferta de productos confiables y garantizados que generan
beneficios tangibles para nuestros distribuidores, como el aumento de sus ingresos y la
fidelizacidn de clientes.

- ¢Cuales son los valores estratégicos que potenciamos?
Potenciamos valores como la calidad, la confiabilidad, la rentabilidad, la

responsabilidad social y el compromiso con la excelencia en todo lo que hacemos.



O

n de la empresa:

Nos dedicamos a ser el aliado estratégico fundamental para el éxito de nuestros
distribuidores, ofreciendo productos y servicios sorprendentes de alta calidad y confiabilidad
gue garanticen la rentabilidad de sus negocios. Priorizamos el bienestar del consumidor al
proporcionar una relacion precio/calidad que supere las expectativas, contribuyendo asi al
progreso y bienestar de la sociedad en su conjunto.

Y en nuestra empresa se puede tener una relacidn abierta y honesta entre todos los
integrantes de la organizacion capaces de construir un espiritu de equipo positivo y real en el

que se crece y aprende.

Estrategia empresarial:

10

La estrategia empresarial se refiere a los objetivos que una organizacion se plantea en
relacién con la planificacidn, organizacidn y gestidn de recursos, entre otros aspectos. No se
limita solamente a definir las metas, sino que también incluye la forma de alcanzarlas y el
tiempo que se necesitara para hacerlo. Para alcanzar el éxito, los directores y gerentes deben
asumir seriamente su papel de lideres dentro de la organizacidn, asegurando que las personas
a su cargo puedan realizar sus tareas de la mejor manera posible y sean efectivas. La gestion

estratégica y un plan sélido representan una ventaja competitiva crucial. (Alvarado, 2020)



Factores estratégicos:

Tabla 2

Matriz de identificacion de factores

Matriz de identificacion de Factores estratégicos

@ o
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8 | e8| ¢ |25 2| 8 |3&| B |8 %z | 5
S < S 0 =] o 25 o} = o <
Sz | Blg | 8l e|Zg| |8 |°
8 w |3 s} g o
Tendencia del mercado automotriz 1 1 1 0 0 0 0 0 0 3
Regulaciones gubernamentales de importaciones 1 0 0 0 0 1 0 0 2
Factores medio ambientales 0 0 0 0 0 0 0 0
Gestion de la competencia de otras empresas 0 0 1 0 1 1 3
Costos y transporte logistico 0 0 1 0 1 2
Relacion con los clientes 1 1 0 0 2
Niveles de inventario y capacidad de almacenamiento 1 0 0 1
Relacion con proveedores 0 0 0
Calidad y seguridad de los neumaticos 0 0
Gestion de la demanda 0
verticales (blancos) 0 0 0 2 4 6 4 3 7 7
horizontales (unos) 3 2 0 3 2 2 1 0 0 0
Total 3 2 0 5 6 8 5 3 7 7
Orden de importancia 8 9 10 5 4 1 6 7 2 3

Fuente: Elaboracion propia (2025)

En la tabla anterior se exponen y clasifican los factores estratégicos que fueron

planteados y se colocaron en orden de importancia en base a la calificacion y se comparan

filas con columnas donde se coloca 1 en la celda donde el factor vertical sea mds importante

qgue el horizontal; caso contrario se pone un 0. Finalmente se suman todos los niumeros 1

horizontales y las celdas con 0 verticales; el que obtenga mayor resultado es la fuerza

impulsora.

Fuerza impulsora:
e Relacidon con los clientes

Factores claves de éxito:

11
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Calidad y seguridad de los neumaticos
Gestién de la demanda
Costos y transporte logistico

Gestidon de la competencia de otras empresas

El andlisis situacional de la empresa permitié identificar tanto las fortalezas como las
debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas externas. La organizacidn ha
mostrado un sélido enfoque en la motivacion y desarrollo organizacional, apoyandose en un
entorno laboral favorable y en la calidad de sus productos y servicios, especialmente en el

servicio postventa.

Sin embargo, la falta de personal idéneo en algunas areas representa un desafio que
la empresa debe superar para mantener su ventaja competitiva. La clara definicién de valores
estratégicos, junto con una vision ambiciosa y una misidon centrada en la satisfaccién del
cliente y la sostenibilidad, establece un marco sdlido para la direccién futura de la

organizacion.

El andlisis del mapa de procesos y la estrategia empresarial reveld la importancia de
la relacion con los clientes como la fuerza impulsora clave, mientras que la calidad y seguridad
de los neumaticos, la gestion de la demanda, los costos logisticos y la competencia emergen
como factores estratégicos esenciales para el éxito. A través de una adecuada gestién de estos
factores, la empresa busca consolidarse como lider en la importacién y distribucidon de
neumaticos, con un enfoque en la rentabilidad, sostenibilidad y satisfaccion integral de sus

clientes y colaboradores.



Capitulo 2: Analisis del proceso critico de comercializacién

13

El proceso critico de comercializacién es el eje central para garantizar el éxito
empresarial, ya que integra las estrategias necesarias para alcanzar objetivos clave como la
cobertura, penetracion de mercado y la maximizacién del margen bruto. Este analisis permite
identificar las actividades fundamentales que conforman la gestion comercial y supervision,
asegurando que cada etapa del proceso contribuya directamente al cumplimiento de las
metas organizacionales. Ademas, fomenta una alineacidon efectiva entre los recursos, el

equipo comercial y las normativas internas de la empresa.



Vision general del proceso:

Tabla 3

Ficha de caracterizacion del proceso de direccion comercial y supervision

14

FICHA DE CARACTERIZACION DE PROCESOS

PROCESO Direccién comercial y supervision
CODIGO DEL
PROCESO cMz-DCO

OBJETIVO DEL

Desarrollar las ventas, logrando una mayor cobertura,
penetracidn y el mejor margen bruto posible para alcanzar el

PROCESO L . .
100% de los objetivos empresariales de su area.
CAPACIDAD Area de comercializacidn y clientes finales / Supervisores
LIDER DEL
PROCESO Gerente Comercial/Jefatura comercial
(DUENO)
Asesores Comerciales
EQUIPO DEL Coordinadoras de ventas
PROCESO Supervisor de ventas
Direccidn técnica
Sistemas- Aplicaciones mdviles — portales - lista de precios-
RECURSOS . ,
portafolio de productos - Vehiculo - Celular
NORMATIVAS . . - o
Y Politicas comerciales de la empresa, Politica de vidticos y

REGULACIONES

reglamento interno

INDICADORES
CLAVE DE
DESEMPENO

# clientes con venta
# total de clientes activos

Cobertura =

monto de venta

potencial cliente

Penetracion =

precio de venta distribuidor

Margen bruto =
costo de venta

Fuente: Elaboracion propia (2025)



Tabla 4

Ficha de indicador del proceso de direccion comercial y supervision

Tabla 5

Proceso CMZ-DCO
Codigodel | \\r og
indicador
Indicador Cobertura
X # clientes con venta
Formula de Cobertura = - .
calculo # total de clientes activos
Unidad # CLIENTE
Responsable
del Indicador Gerente
Frecuencia de .
Continuo

aplicacion

Semaforizacion

95% - 100%

80% - 94%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de direccion comercial y supervision
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Proceso CMZ-DCO

Codigodel |\ h pen

indicador

Indicador Penetracion

Férmula de p » monto de venta

2 enetracion = B .

calculo potencial cliente
Unidad

# cliente




Tabla 6

Responsable del

. Gerente
Indicador

Frecuencia de

. Continuo
aplicacion

95% - 100%
80% - 94%

e _

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de direccion comercial y supervision
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Proceso CMz-DCO
Codigodel | \\r \g
indicador
Indicador Margen Bruto
. precio de venta distribuidor
Formulade | nrargen bruto =
calculo costo de venta
Unidad Canrtidad monetaria

Responsable

. Gerente
del Indicador

Frecuencia de

s Continuo
aplicacion

95% - 100%
80% - 94%

e _

Fuente: Elaboracidon propia (2025)

El proceso critico de comercializacidn, identificado como CMZ-DCO, es fundamental

para el éxito de una empresa mayorista de neumaticos en la ciudad de Cuenca, ya que integra
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estrategias clave para alcanzar objetivos como la cobertura, penetracion de mercado y

maximizacién del margen bruto.

Este proceso, liderado por el Gerente Comercial y ejecutado por un equipo
multidisciplinario, garantiza la alineacidon de recursos, normativas y esfuerzos del equipo
comercial para cumplir con las metas organizacionales. Los indicadores de desempefio, como
la penetracion (IND-PEN), cobertura (IND-COB) y margen bruto (IND-MB), permiten
monitorear y evaluar continuamente el progreso del proceso, asegurando que se mantenga
dentro de los rangos 6ptimos definidos. La semaforizacidén de estos indicadores facilita la toma
de decisiones correctivas y proactivas, lo que contribuye a la eficiencia y competitividad de la

empresa en el mercado.

SIPOC:

El modelo SIPOC proporciona una representacién integral del proceso de
comercializacién de la Gerencia Comercial, detallando cdmo interactta con proveedores clave
como Cadena de Abastecimientos, Compras y Riesgo y Cartera, para recibir insumos

esenciales como detalles de compras, reportes semanales y notificaciones de inventario.

Estas entradas permiten desarrollar procesos internos que generan salidas como
reportes especificos, autorizaciones y solicitudes de branding, destinadas a clientes
estratégicos como la Alta Direccién y Némina. A través del SIPOC “se puede identificar la razén
de ser de cada proceso y determinar sus medidas de rendimiento permite a las MiPyMEs
identificar sus procesos, comprender sus alcances, y conocer las necesidades que tienen”

(Constandse, 2016)



T e e

Figura I11: SIPOC proceso de direcciéon comercial y supervision

Fuente: Elaboracidon propia (2025)

Diagrama del proceso:
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El flujograma, también conocido como diagrama de flujo, es una herramienta
esencial en la gestidn de procesos, ya que permite visualizar de manera secuencial las
actividades involucradas, facilitando la identificacién de ineficiencias y la optimizacion
operativa. Segun la (American Society for Quality, n.d.), "un flujograma es una representacion

grafica de los pasos de un proceso en orden secuencial".

En el ambito de la Gerencia Comercial, la utilizacidon de flujogramas permite mapear
detalladamente cada etapa, desde la planificacion estratégica hasta la ejecucion y
seguimiento de ventas, asegurando una gestién mas eficiente y efectiva. Esta representacion

visual no solo facilita la comprensién del proceso por parte de todos los involucrados, sino que



también sirve como base para la mejora continua y la toma de decisiones informadas.

Inicio

Las actividades
secuencialesse Y
realizan de manera H Secuencial N Continua
anual

)
J

Analizar
entomo de
mercado

I

Planear
estrategias

Permanecer en b b
constante
busgqueda de
nuevos asesores

comerciales

Analizar
cobertura,
penetracién y
rentabilidad

[#] +

Gestionar y

preparar al

equipo de
ventas

I

Formar y
desarrollar el
Establecer e

presupuesto

+

|

Gerente comereial

Gerencia comercial

H

Desarrallar
estrategias de
ventas

Asignar recursos

:

Informar a alta
P direccion los
avances

Figura IV: Flujograma proceso de direccion comercial y supervision

Fuente: Elaboracion propia (2025)

El macroproceso de Gestidon de Orden engloba una serie de subprocesos esenciales
para el fortalecimiento y desarrollo del equipo comercial, siendo clave para el éxito operativo
y estratégico de la empresa. Dentro de este macroproceso, se destacan tres subprocesos
fundamentales: Reclutamiento (CMZ-GCO-REC), Entrenamiento (CMZ-GCO-ENT) y Coach

(CMZ-GCO-COA).

El reclutamiento se enfoca en la busqueda continua de talentos, liderada por el
gerente comercial, para asegurar la incorporacion de profesionales capacitados que impulsen

el desempefiio del equipo de ventas en cada zona.

El entrenamiento, por su parte, inicia con una induccién integral que abarca desde el

conocimiento de productos hasta técnicas avanzadas de ventas, garantizando un desarrollo



continuo y adaptado a las necesidades del equipo. Finalmente, el proceso de coach implica
una interaccién directa entre los gerentes y supervisores con el equipo comercial, brindando
retroalimentacidon constructiva y estrategias personalizadas para potenciar habilidades y

superar desafios especificos.

Gerencia comercial

O

Reclutamiento Entrenamiento Coach

Gerentes departamentales

Figura V: Flujograma proceso de direccién comercial y supervisién

Fuente: Elaboracion propia (2025)



Capitulo 3: Creacion de un manual por procesos
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El Capitulo 3 se enfoca en la creacidén de manuales detallados para cada uno de los
procesos criticos identificados en el analisis situacional y el mapa de procesos presentados en
los capitulos anteriores. Estos manuales tienen como objetivo desagregar el macroproceso de
comercializacién en subprocesos especificos, proporcionando una guia clara y estructurada
para su ejecucién y monitoreo. La elaboraciéon de estos manuales se fundamenta en las
herramientas y metodologias ya explicadas, como el modelo SIPOC, los diagramas de flujo y
los indicadores clave de desempefio (KPI), asegurando una implementacién coherente y
alineada con los objetivos estratégicos de la empresa.

A continuacién, se presentan los manuales correspondientes a los procesos de
Asesoria Comercial, Gestion de Ordenes y Servicio Post Venta, cada uno de los cuales incluye
una introduccién especifica que contextualiza su importancia y relacidn con el marco general

de la organizacion.

Manual asesoria comercial

El proceso de Asesoria Comercial constituye uno de los pilares fundamentales dentro
del macroproceso de comercializacién, ya que es el punto de contacto directo entre la
empresa y sus clientes, donde se materializan las estrategias de venta y se construyen
relaciones comerciales duraderas. Este manual tiene como objetivo desagregar de manera
exhaustiva cada etapa del subproceso, desde la gestidn inicial de la cartera de clientes hasta
el cierre efectivo de la venta, garantizando que todas las interacciones estén alineadas con los
valores estratégicos de la organizacidn, como la entrega de un "servicio sorprendente" y la
comunicacion abierta y honesta.

En el capitulo anterior, se identificdé que la relacidon con los clientes es la fuerza
impulsora clave para el éxito empresarial, por lo que este manual no solo establece los

procedimientos operativos estandarizados (POEs), sino que también incorpora métricas de



desempeiio, como la eficacia de la cotizacidon y el tiempo promedio de respuesta, para

asegurar que cada asesor comercial contribuya activamente a la maximizacién del margen

bruto y la penetracidn en el mercado.

Vision general del proceso:

Tabla 7

Ficha de caracterizacion del proceso de asesoria comercial
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FICHA DE CARACTERIZACION DE PROCESOS

PROCESO

Asesoria Comercial

CODIGO DEL PROCESO

CMZz-002

OBJETIVO DEL PROCESO

Mejorar la eficiencia del proceso de cotizaciéon para aumentar
la rentabilidad y la satisfaccidn del cliente para alcanzar el 100%

del presupuesto planificado durante 30 dias.

CAPACIDAD

Area de comercializacién y clientes finales

LiDER DEL PROCESO (DUENO)

Asesores comerciales

EQUIPO DEL PROCESO

Gestidon de orden

RECURSOS

Sistema - vehiculo

INICIO DEL PROCESO

Revisar la cartera de clientes

FINALIZACION DEL PROCESO

Venta al cliente

NORMATIVAS Y REGULACIONES

Condiciones de pago

INDICADORES CLAVE DE

DESEMPENO

Eficacia de la cotizacidn
4 de ofertas que legan o ser Grdenes

Hwindelaofera =
finiedelnofora=— deafrtusemitidas




Tabla 8

Tiempo promedio de respuesta

Tiempo promedio de respuesta de oferta

por parte de los asesores

_ tiempo total de respuesta para todas las ofertas

# total de ofertas emitidas

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de asesoria comercial

Tabla 9

Proceso PRC-CMZ-002

Codigo del ||\ ‘mz-001
indicador

Indicador Eficacia de la cotizacién

Formula de
calculo

Eficacia de la oferte
# de ofertas gue legan o ser ordenes

- « 100
# total de ofertas emitidas

Unidad

Unidades

Responsable
del Indicador

Asesores comerciales

Frecuencia de
aplicacion

Continuo

Semaforizacion

95% - 100%

80% - 94%

Fuente: Elaboracidn propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de asesoria comercial
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Proceso PRC-CMZ-002

Codigo del |\, cMmz-002

indicador

Indicador Tiempo promedio de la respuesta por parte de los asesores

Férmula de
calculo

Tiempo promedio de respuesta de oferta
tempo fodal de respuesta para rodas las e:,l":'r (1917

il total de of ertas emitidas

Unidad

Unidades

Responsable
del Indicador

Asesores comerciales

Frecuencia de

s Continuo
aplicacion
95% - 100%
., 80% - 94%
Semaforizacion
Fuente: Elaboracion propia (2025)
SIPOC:
Proveedor (Suppliers) | Entrada (Input) | Proceso (Process) Salida (Output) Cliente (Customers)
COMERCIALIZACION Cartera de clientes ':3 — o e e orios ALTA DIRECCION
especiales
GERENCIA 5 : i
ESTRATEGICA Autorizacion de notas de créditos }:{) = Envio de cotizaciones )| COMERCIALIZACION ‘
SEGUIMIENTO DE .
}:> Asesoria
CARTERA Verificacién de pago de clientes )| . Oferta del cliente
Comercial Condiciones de pedido GESTION DE ORDEN
Solicitudes de crédito
Pedido de venta
’ GESTION Y
= Solicitud de muestras para branding =) COORDINACION
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Figura VI: Flujograma proceso de direccion comercial y supervision

Fuente: Elaboracidon propia (2025)



Diagrama del proceso:
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Figura VII: Flujograma proceso de asesoria comercial

Fuente: Elaboracion propia (2025)
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Manual de gestion de orden

La Gestion de Ordenes es un subproceso critico dentro de la cadena de valor de la
empresa, ya que actla como el puente entre la venta realizada por el asesor comercial y la
entrega efectiva del producto al cliente. Un error en esta fase puede traducirse en retrasos,
facturas incorrectas, e insatisfaccion del cliente. Este manual busca detallar minuciosamente
cada paso del proceso, desde la recepcion del pedido hasta la emisién de la factura y la guia
de remision, con el fin de estandarizar las operaciones, reducir riesgos y asegurar que cada
transaccidon cumpla con los estandares de calidad definidos en la misidn y visién de la
organizacion.

En el andlisis situacional presentado en el Capitulo 1, se identificd que los costos
logisticos y la gestion de la demanda son factores clave para el éxito de la empresa. Por ello,
este manual incorpora indicadores como la "tasa de exactitud de facturas" y el "costo
promedio de procesamiento por pedido”, que permiten monitorear la eficiencia del proceso

y tomar acciones correctivas en tiempo real.



Vision general del proceso:

Tabla 10

Ficha de caracterizacion del proceso de gestion de orden

FICHA DE CARACTERIZACION DE PROCESOS

PROCESO

Gestién de orden

CODIGO DEL PROCESO

CMZz-003

OBJETIVO DEL PROCESO

Aumentar la precision de gestion de érdenes para reducir

errores de entrega y facturacion diarios

CAPACIDAD

Area de comercializacién y clientes finales

LiDER DEL PROCESO (DUENO)

Coordinacién de ventas

EQUIPO DEL PROCESO

Asesores comerciales, gerentes comerciales

RECURSOS

Sistema- teléfonos de los Asesores comerciales - redes

sociales

INICIO DEL PROCESO

Recibir pedido

FINALIZACION DEL PROCESO

Emitir factura y guia

NORMATIVAS Y REGULACIONES

Condiciones de pago, datos informativos del cliente, cupos

INDICADORES CLAVE DE

DESEMPENO

Tasa de exactitud de facturas

Tasa de exactitud de facturas

_ _ Wde facturas correctas 100
~ #total de facturas emitidas

Costo Promedio de

Costo Promedio de Procesamiento por Pedido
Costo total de procesamiento

" i total de pedidos procesados

Procesamiento por Pedido
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Fuente: Elaboracion propia (2025)




Tabla 11

Ficha de indicador del proceso de gestion de orden

Tabla 12

Proceso PRC-CMZ-003

Cédigo del | |\r -Mmz-001

indicador

Indicador Tasa de exactitud de facturas

Formula de
calculo

Tasa de exactitud de facturas

# de facturas correctas
= 10k

= .
# total de facturas emitidas

Unidad

Unidades

Responsable
del Indicador

Asesores comerciales

Frecuencia de
aplicacién

Continuo

Semaforizacion

95% - 100%

80% - 94%

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de gestion de orden
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Proceso PRC-CMZ-003

Codigo del |\, cMmz-002

indicador

Indicador Costo de procesamiento por pedido

Férmula de
calculo

Costo Promedio de Procesamiento por Pedido

Costo total de procesamiento
" # total de pedidos procesados

Unidad

Unidades

Responsable
del Indicador

Asesores comerciales

Frecuencia de

... Continuo
aplicacion
95% - 100%
.., 80% - 94%
Semaforizacion
Fuente: Elaboracidon propia (2025)

SIPOC:
| Proveedor (Suppliers) | | Entrada (Input) | | Proceso (Process) | | Salida (Output) | | Cliente (Customers) |

CONTROL INTERNO |::> Ajustes en el sistema P::>

GESTION DE
el i) | Informacién de productos
| COTIZACION IZD | Pedido de venta
| LOGISTICA = Nimero de guia de transporte

| FACTURA Y GUIA I:1>|

Documento de ingreso a bodega

4 17138 1

| DEVOLUCIONES I:I> | Aviso de notas de crédito
'ZC [ Verificacion de pagos de clientes |
|SEGU'MIENTO LT | Autorizacion de créditos |':>
| Verificacion de pagos de clientes |
CAJA - —
| |:> | de pagos de pedidos |
[ CUSTODIA = Cheques —

GESTION DE ORDEN

= Autorizaciones de pedidos especiales ':') ALTA DIRECCION

=

Guia de remisién y factura

|IZ>| BODEGA RECEPCION |
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Figura VIII: SIPOC proceso de gestion de orden

Fuente: Elaboracion propia (2025)



Diagrama del proceso:
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Figura IX: Flujograma proceso de gestion de orden
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

e Manual servicio post venta

En un mercado altamente competitivo como el de neumaticos, el Servicio Post Venta

se ha convertido en un diferenciador estratégico que no solo resuelve incidencias, sino que

30



también fortalece la lealtad del cliente y refuerza la reputacién de la marca. Este manual
aborda de manera integral todas las actividades relacionadas con este subproceso, desde la
atencion de reclamos técnicos hasta el cumplimiento de garantias, asegurando que cada
interaccion postventa refleje los valores estratégicos de la empresa: calidad, confiabilidad y
compromiso con el bienestar del consumidor.

Al implementar este manual, la empresa no solo cumple con las expectativas de sus
clientes, sino que también construye una ventaja competitiva sostenible, donde la confianza
en la marca y la satisfaccion del consumidor se traducen en mayores ventas y
recomendaciones. Este documento serd una herramienta vital para capacitar al personal
técnico y alinear sus acciones con la visién de largo plazo: ser reconocidos como lideres en
servicio y soporte dentro del sector.

Vision general del proceso:

Tabla 13

Ficha de caracterizacion del proceso de servicio post venta

FICHA DE CARACTERIZACION DE PROCESOS

PROCESO Servicio post venta

CODIGO DEL PROCESO CMZ-DIR

OBJETIVO DEL PROCESO Garantizar que el personal esté adecuadamente capacitado vy
preparado para ofrecer un servicio técnico de calidad, realizar
un seguimiento técnico efectivo de los productos, asegurar el
cumplimiento de las garantias de fabrica y mantener una

adecuada categorizacion de los productos.

CAPACIDAD Servicio técnico y clientes finales
LIDER DEL PROCESO (DUENO) Director técnico
EQUIPO DEL PROCESO Director técnico - Marketing — Coordinadora de ventas
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RECURSOS

Bases de datos -Computadora- vehiculo

INICIO DEL PROCESO

Observar necesidades

FINALIZACION DEL PROCESO

Entregar servicio

NORMATIVAS Y REGULACIONES

Manual de garantias

DESEMPENO

INDICADORES CLAVE DE

Cumplimiento de las garantias

Cumplimiento de las Garantias de Fdbrica
"

de fabrica

Tiempo de cumplimiento de

e reclamos de gararti

garantia

climmo de gara

rria

Tabla 14

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ficha de indicador del proceso de servicio post venta
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Proceso PRC-CMZ-002

Cadigo del

IND-CMZ-001
indicador 00

. Cumplimiento de las garantias de fabrica
Indicador

Cumplimiente de las Garantias de Fibrica
# de reclamos de gorandin cumplidos a tiempo

Formula de

s & T
calculo W potal ol pedfidos reclamoes g garanatia

Unidad Unidades

Responsable

. Departamento de post venta
del Indicador P P

Frecuencia de

. Continuo
aplicacién
95% - 100%
... | 80%-94%
Semaforizacién
Fuente: Elaboracion propia (2025)
Tabla 15

Ficha de indicador del proceso de servicio post venta
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Fuente: Elaboracion propia (2025)

Proceso PRC-CMZ-002
Codigo del
Ooot8 IND-CMZ-002
indicador

. Tiempo de cumplimiento de la garantia
Indicador

, Tiempa de cumpliriente de las Garantias

Formula de tigmpe fotel para resclver reclame de gerantia
calculo M peral de reclamas de garantic
Unidad Unidades
Responsable
del Indicador
Frecuencia de .

., Continuo
aplicacion

95% - 100%
. 80% - 94%

Semaforizacion

SIPOC:
Proveedor Cliente
Entrada (In Proceso (Process Salida (Output
(Suppliers) fomt) roces) v (Customers)
Director técnico = resentacion Capadtaclone||:> =) Formalacdo de cargay yuta del —| Director técnico
vehiculo
}DEGA DE Recspa{':> Hetficacion de dierends | Servicio Técnico [ [ormato prueba de nehumaticd —| Director técnico
de inventario
[ Cliente  |=>| Fotosdellantas | Reporte técnico |=>[ cliente final |
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Figura X: SIPOC proceso de servicio post venta

Fuente: Elaboracion propia (2025)



Diagrama del proceso:

Direccion técnica

[ Lo

8

§ C t Seguimiento Catgorizacién Creacion de .
p R seni nuevos Garantia técnica
[ técnico de productos =

=] productos

¢ o ] 0| [+] [

[

[=]
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Figura XI: Flujograma proceso de servicio post venta

Fuente: Elaboracion propia (2025)

La elaboracién de los manuales de procesos para la Asesoria Comercial, Gestion de
Ordenes y Servicio Post Venta representa un avance significativo para la empresa, ya que por
primera vez se cuenta con una documentacidn estructurada y estandarizada de sus
operaciones criticas. Antes de este trabajo, la organizacidn carecia de estos insumos debido a
la dificultad de levantar la informacion: la falta de tiempo, la dindmica operativa acelerada y
la ausencia de personal dedicado exclusivamente a la gestion de procesos impedian
sistematizar practicas que, aunque se ejecutaban, quedaban sujetas al conocimiento empirico
de los colaboradores. Este vacio generaba riesgos como inconsistencia en los servicios,
dependencia de individuos clave y pérdida de oportunidades de mejora continua.

Ahora, con esta informacidn disponible, la empresa tiene la oportunidad de potenciar
su competitividad en multiples dimensiones. En primer lugar, los manuales facilitan la

capacitacién eficiente de nuevos colaboradores, reduciendo la curva de aprendizaje y



asegurando que todas las dreas operen bajo los mismos estandares de calidad. En segundo
lugar, al contar con métricas claras (como la eficacia de cotizaciones o el tiempo de resoluciéon
de garantias), la direccidn puede tomar decisiones basadas en datos, identificar cuellos de
botella y optimizar recursos. Ademds, la documentacion de procesos permite escalar
operaciones con mayor seguridad, ya sea para expandirse a nuevos mercados, integrar
tecnologias o implementar certificaciones de calidad. Finalmente, estos manuales sientan las
bases para futuras actualizaciones, adaptdndose a cambios normativos o estratégicos sin

perder el conocimiento institucional.

Resultados:
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El trabajo de levantamiento de procesos permitid identificar y documentar los tres
macroprocesos criticos de la empresa mayorista de neumaticos: Asesoria Comercial, Gestién
de Ordenes y Servicio Post Venta. Durante el diagnéstico, se evidencié que aproximadamente
el 70% de las actividades en estos procesos se realizaban de manera empirica, sin
procedimientos estandarizados, lo que generaba inconsistencias operativas. Particularmente
en el drea comercial, se detectdé que los tiempos de respuesta a clientes variaban
significativamente entre asesores, con demoras de hasta 48 horas en casos criticos.

En la Gestién de Ordenes, el andlisis mostré que el 15% de las facturas requerian
rectificaciones posteriores, principalmente por errores en datos de clientes o precios. Este
problema se atribuyd a la falta de verificaciones sistematicas y a procesos manuales
susceptibles a fallas humanas. El Servicio Post Venta presentaba la mayor cantidad de
reclamos recurrentes, especialmente en el cumplimiento de garantias, donde se identificé que
el 60% de las quejas provenian de malentendidos en los términos de cobertura.

La documentacién generada incluyé mapas de procesos detallados para cada drea,
identificando 28 subprocesos que no estaban formalizados previamente. Estos documentos

revelaron oportunidades claras de mejora, como la posibilidad de automatizar el 40% de las
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tareas repetitivas en gestion de pedidos y reducir en un 30% los tiempos de respuesta
mediante la implementacion de herramientas digitales. Los manuales preliminares
desarrollados establecieron por primera vez los flujos de trabajo ideales, responsabilidades

claras y puntos de control criticos para cada proceso.



Conclusiones:
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Este proyecto de titulacion, enfocado en la identificacion y analisis de los
macroprocesos de una empresa mayorista de neumaticos en Cuenca, reveld la importancia
critica de la estandarizacion y documentacidn de procesos en un sector altamente
competitivo. A través de un enfoque metodoldgico riguroso que combind el andlisis
situacional, la modelacion SIPOC y la definicidn de indicadores clave de desempefio (KPI), se
logré no solo diagnosticar las debilidades operativas de la organizacién, sino también

establecer un marco estratégico para su transformacién hacia la excelencia operativa.

En primer lugar, el andlisis situacional permitié identificar que, aunque la empresa
cuenta con fortalezas significativas como un servicio postventa destacado y un ambiente
laboral motivador, enfrentaba desafios estructurales que limitaban su crecimiento. La
ausencia de procedimientos documentados generaba dependencia del conocimiento
empirico de los colaboradores, lo que derivaba en inconsistencias en la atencidn al cliente,
errores recurrentes en facturacion (15% de rectificaciones) y demoras en la resolucion de
garantias (60% de reclamos por malentendidos).

Estos hallazgos subrayaron la urgencia de implementar un sistema estandarizado que

garantizara uniformidad y trazabilidad en todas las operaciones.

La documentacién de los procesos criticos Asesoria Comercial (CMZ-002), Gestion de
Ordenes (CMZ-003) y Servicio Post Venta (CMZ-DIR)— representd el eje central del proyecto.
Mediante la elaboracion de manuales detallados.

Se definieron 28 subprocesos previamente informales, estableciendo
responsabilidades claras, secuencias de actividades y puntos de control criticos. Por ejemplo,
en la Asesoria Comercial, se estandarizé el proceso de cotizacion, reduciendo los tiempos de

respuesta de 48 a 24 horas en casos piloto.



Los mapas SIPOC y diagramas de flujo facilitaron la comprension de las relaciones
entre proveedores, procesos internos y clientes, optimizando la coordinaciéon
interdepartamental.

Un aporte significativo de este trabajo fue la alineacidn de los procesos con los valores
estratégicos de la empresa. Por ejemplo, el valor "Entregar servicio sorprendente" se
materializd en protocolos de comunicacién con clientes y plazos maximos de respuesta,
mientras que "Crece y aprende siempre" se reflejé en programas de capacitacién basados en
los manuales. Esta integracion asegura que las operaciones diarias no solo sean eficientes,

sino también coherentes con la visidon de convertirse en el lider del sector.

Recomendaciones:
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La implementacion de un sistema ERP (Enterprise Resource Planning) se presenta
como una estrategia prioritaria para integrar los datos comerciales, logisticos y postventa en
una Unica plataforma. Esta herramienta permitiria centralizar la informacién, reducir la
duplicidad de tareas y minimizar errores operativos, como los detectados en la gestién de
ordenes (15% de facturas con rectificaciones). Ademas, un ERP facilitaria el acceso en tiempo
real a métricas clave, como el margen bruto o la cobertura de clientes, optimizando la toma
de decisiones basada en datos. Ejemplos de soluciones adaptables a empresas mayoristas
incluyen SAP Business, que podrian alinearse con los KPI establecidos en los manuales de
procesos. Esta inversién no solo mejoraria la eficiencia interna, sino que también reforzaria la
capacidad de la empresa para escalar operaciones, un aspecto critico para alcanzar su visidn
de expansion nacional e internacional.

La obtencién de certificaciones internacionales, como la ISO 9001, validaria la
estandarizacién de los procesos documentados y fortaleceria la credibilidad de la empresa
ante distribuidores y consumidores. Este sello no solo garantizaria el cumplimiento de

estandares globales de calidad, sino que también facilitaria el acceso a mercados
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internacionales, un objetivo explicito en la visién organizacional. Para lograrlo, se sugiere
iniciar una auditoria interna que evalle la alineacién de los procesos actuales con los
requisitos de la norma, seguida de la implementacién de planes de accidn para cerrar brechas.
La certificacion, ademas de reducir reclamos por garantias (60% vinculados a malentendidos),
posicionaria a la empresa como un referente en practicas sostenibles y éticas, reforzando su

compromiso con la responsabilidad social declarada en su misidn.

En conclusion, este proyecto no solo resolvidé una carencia operativa inmediata, sino
que transformd la manera en que la empresa concibe sus procesos. La documentacion
generada actla como un legado institucional que mitiga riesgos, empodera a los
colaboradores y facilita la toma de decisiones basada en datos. A futuro, estos insumos seran
la piedra angular para alcanzar la visién de ser reconocidos como referentes en el sector,
demostrando que la estandarizaciéon no es un fin en si misma, sino el cimiento para la

innovacion y el crecimiento sostenible.
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