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RESUMEN

El presente trabgo estuvo dirigido hacia la aplicacién de una Auditoria Operaciond en €
departamento de ventas de Aldrey Publicidad, C.A. en su proceso de atencidn y satisfaccion
dd dliente. Lainvestigacion es de tipo documental, ya que se ha basado en la recoleccion de
datos bibliograficos, entrevista y herramientas para la deteccion de informacion los cuales
permitiran describir e panorama operacional del departamento de ventas, y descriptiva ya
gue detalla las caracterigticas que identifican los diferentes componentes, delimitando asi 1os
hechos que conforman e problema de investigacion. La poblacion objeto de estudio estuvo
conformada por cuatro (4) personas, las cuaes fungen como empleados del departamento de
ventas. La técnica de recoleccion de datos fue un cuestionario conformado por treinta (30)
preguntas. Se analizaron los datos obtenidos utilizando estadisticas descriptivas, con vaores
de frecuencia absoluta y relativa. Los resultados alcanzados permitieron detectar algunas
debilidades, que origino la propuesta de la elaboracion de un manual corporativo donde se
establezcan las normas y procedimientos de la empresa, 1o cual permitird un proceso mas
eficaz y eficiente dentro de la agencia Aldrey Publicidad, C.A.

Palabras Claves. Auditoria Operaciona, Eficacia, Eficiencia, Normas, Procedimientos,
Publicidad, Ventas
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INTRODUCCION

Un nuevo horizonte se dore ante las empresss de mayor y menor genero
delante de la globdizacion de los mercados, en la actudidad la definicion de Control
Interno ha ido tranformandose para dar lugar a la gparicion de nuevos riesgos en la
actividad empresarid. Toda eda redidad hace pensar que los cambios que ha sufrido
nuestro pais reclama que sUs organizeciones, tanto publicas como privadas, con 0 sin
fines de lucro, tienen que gudar sus Sdemas adminidrativos de planificacion,
direccion, organizacion y control parea poder mantenerse en € mercado. La Auditoria
Operaciond es una herramienta que ofrece a las empresas un estudio detdlado acerca
de sus procesos internos, describiendo y andizando cada uno de los depatamentos
mediante un control adminigrativo, midiendo y evauando su efidencia y €ficada y
permitiendo a la gerencia sar mas proactiva En € presente trabgo, se golicara una
auditoria operaciond d depatamento de ventas de Aldrey Publicidad, CA. en «u
proceso de aencion y satidaccon d diente d cud ayudara a vidumbrar d
desenvolvimiento de los procedimientos internos ded depatamento para asl detectar
las fdlas que menoscaban € proceso de aencidn que ofrece la agencia, y por la cud
ha sufrido un descenso en su catera de clientes. Eda investigacion, conda de Sete

cgpitulos

Copitulo I: Edte incduye todos los aspectos reacionados con € Panteamiento de
Problema, Objetivos, Judtificacion y Ddimitacion.

Copitulo II: Comprende € maco tedrico de la invedtigacion, cortiene los
antecedentes de la investigacion, las bases tedricas y empiricas relacionadas con €
estudio, los términos bésicos y la operacionabilided de las variables



Copitulo 1ll: Se refire d marco metodoldgico, donde s desribe d tipo de
invesigacion, d disefio de investigacion, la poblacion, las técnicas de recoleccion de
datos, procedimientosy tabulacion de los datos.

Capitulo IV: Egte capitulo comprende d andis's e interpretacion de los resultados.

Capitulo V: En este capitulo se expone la discuson de los resultados.

Paa findizar d edudio, s encuentran las conclusones, recomendaciones,

referencias bibliogréficas y los anexos dd trabgo.
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Planteamiento del Problema

La evolucion de los mercados y la globdizacion que incide en empresas de
todo tipo de tamafio y sector; ha cambiado tan drégicamente, que s ha vudto
sgnificativamente més complgo y compeitvo € entorno de las organizaciones
actudes, debido a edo, d desarollo de su tecnologia a generado un gran impacto en
los procesos y normativas naciondes e internaciondes sobre @ control de riegos, la
nueva economia y la actitud éica de los empleados.  Por lo que la descentrdizacion
de las organzaciones eda trandormando € concepto de Control Interno y dando
lugar a la gparicion de nuevos riegos en la actividad empresarid. En este sentido, se
han encontrado con riesgos de ambito informéicos, tecnoldgicos, medicambientaes,
y otros en d orden sobre la cdidad de los procesos de fabricacion y gestion, asi como
también en la a@encion a los dientes entre otros. Con lo cud los requistos de
profesondidad, conocimientos, integridad y liderazgo exigidos a los auditores son
los més rigurosos de hoy en dia

En 1996, Arens Alvin A. define la Auditoria Operadond como: “ un andiss de
cudquier pate de los procedimientos y méodos operdivos de un organismo, con €
propésto de evduar su dficiencia y efectividad; también se conoce como additoria
adminigrativa y auditoria de desempeiio.” Sn embago, las funciones de la
Auditoria Interna dieron a la Auditoria Operaciond su impetu inicid, origindhdose un
rgpido desarollo y divulgacion, debido a que sus objetivos s encuentran  dirigidos
hecia la proteccion de sus activos y la deteccion de fraudes. Pero con € avance de la
indugria y la introduccion de nuevas técnices para d control adminidrativo, los
auditores s han vigo induidos dentro de la Auditoria Operaciond, presentando asi
recomendaciones  explicitas amplificendo d trabgo e infoomando sobre d
cumplimiento de planes y objetivos manteniendo dentro, la adminigracion de las
entidades en d logro de la dptima productivided y brindando a través de la opinion



gue emiten, una seguridad razonable y confidble de lo que se es& evduando, por dlo,
e esudio y evduacion dd Contral Interno aplica tanto a la tarea dd auditor interno
como externo, y cada uno de dlos debe encararlo de acuerdo con @ fin o meta
dispuesto en su trabajo.

Al revisxy las fundones de una entidad, € auditor operaciond investiga,
andiza y evdla los hechos, condderando los dementos dd proceso  adminidrativo
que deben ser tomados en cuenta d momento de redizar un examen de Auditoria
Operaciond. De igud forma, para que la revisén sea integrd, debe abarcar todos los
pasos de dicho proceso (planeacion, organizacion, direccion 'y contro) 'y no
resringirse s0lo d control; de éta manera diagnodicara los obstéculos de la
infraestructura adminigraiva que los respddara y de  mismo modo, presentara las

recomendaciones necesarias que tiendan adiminarlos.

Con la Auditoria Operaciond han nacido nuevas &ess de actividades como
una egpecidizacion y  forma de andiss de riesgos que sSn duda ayudardan a la
direccion de las empresas a un mgor conocimiento de los mismos y a orientar la toma
de decisones para minimizarlos. Sin duda, &ess como la auditoria medicambienta e
informdtica, la cdidad y las nuevas tecnologias, as como también, la gegtion dd
conocimiento, de los nuevos riegos y de € negocio no son més que especidizaciones
de evduacion interna, las cudes suponen nuevos retos y obligen a los auditores
internos ha adquirir una preparacion ecorde a dichas exigencias, y poder logra

asegurar las direcciones de las organizaciones que puedan llevarlas a cabo.

En Venezuda d igud que en d mundo entero, € auge empresarid es cada
dia més dgnificativo, porque las organizaciones frecuentemente mangan una amplia
vaiedad de procesos adminidrativos y operaciondes, las cudes una vez que son
llevadas a cabo resultan totamente eficientes y efectivas para € desarrollo de las



empresas. Las empresas naciondes tratan de establecer una adecuada edtructura, ya
gue es de gran importancia, para la conditucion find de divisones y depatamentos
funciondes de igud manera la asgnacion de responsabilidedes y politicas de
delegacion de autoridad, y caracteridicas labordes u organizativas de cada aea
Todo esto, contribuye a generar una conciencia favorable y un buen medio ambiente

parae funcionamiento de un control interno dentro de una organizacion.

A nivd Naciond y Regiond, la diversdad de empresss que s encuentran, es
amplia, tomando en cuenta d &ea 0 campo en d qie s desempefian y de igud forma
e mercado y la necesdad de inverdon en d pais  Sin duda tanto las compafiias
naciondes y regionades, no escgpan a dicha redidad en cuanto a la carencia de una
exhaudiva auditoria operaciond, td es & caso de las agendias de publicided,
empresas que tienen como findidad persuadir a los segmentos de las ventgas que
ofrece un producto o sarvicio en la satisfaccion de necesdades y deseos, tanto asi que
los compradores potencides respondan més favorablemente a la oferta de la empresa,
proporcionandoles  informecidn;  intentando  modificar sus dessos y  goortandoles
razones para gque prefieran los productos de una empresa 0 marca determinada. Por |o
gue la Agencia de Publicidad es un negocio que crea, desarolla y coloca mensges en
los vehiculos de informacidn, destinados a persuadir a los segmentos  que adopten los
productos o servicios ofrecidos. De igud manera en 1991, Cohen dirma que la
agencia publictaria “es la organizacdon en la cud convergen profesondes
especidizados en diversas &eas dd mercadeo, a fin de conseguir y trabgar con
cdientes que procesan marcas, productos bienes y sarvicios paa satifacer las
cambiantes neces dades de consumidores, compradores y usuarios.”

Por lo que es difidl d momento de organizar, gengdizar las agencias de
publicidad, ya que todo depende de las funciones que tengan programadass los
departamentos en las cudes s encuentran divididos, € tamafio de la empresa, su



presupuesto o cgpitd inidad. Sin embargo, es frecuente conseguirse con dos tipos de
edructuras en cuanto a empresas publicitarias, estas son; grandes y medianas, la
organizacion por grupos y la organizacion por depatamentos as como  también
exigen agunas agencias de edructura pequefia. Pero las organizaciones no Sguen d
pie de la letra los tipos de edructuras organizativas presentadas, por 1o que s
muestran variaciones y combinaciones dentro de su organigrama. En nuestra region
muchas agencias publicitarias enfrentan esta redidad, y es comin ver fdlas en d
Area de Ventas, como es @ caso de la empresa Aldrey Publicidad, CAA., considerada
coma una empresa mediana que cuenta con una estructura organizaciond dividida por
departamentos y debido a las exigencias y necesidades de sus dientes puede llegar en
muy poco tiempo a s una empresa de publicidad grande. Ademés de que, cada
depatamento e encuentra dotado de todos los eementos y herramientas necesarias

para.cumplir con € buen funcionamiento de su trabgo.

No obdante, Aldrey Publicidad, C.A. requiere en los actudes momentos de un
mecanismo de vigilancia sobre su proceso de atencion y saisfaccion d diente a
través de un estudio mes detdlado de los procedimientos basicos y gerencides ded
depatamento de ventas Eda fdta de aencon ha ocasonado tragornos en €
desarollo ordinario de la empresa, debido a que las pautas 0 normas a seguir paa €
buen funcionamiento del &ea s estdn omitiendo; |0 que ha producido un descenso en
las ventas, asi como también clientes que han aandonado la agencia ya sea por su
deficiente aencion, o fdta de planes edtratégicos de ventas, que sean funciondes en
la promocion de sus productos, dfectando as @ depatamento adminigreivo 'y
conteble de la compafiia y de igud forma otros depatamentos que dependen en
ciertamedida de las funciones reglizadas por € area de ventas.

Las drcundancias anteriormente  mencionadas, pueden llevar a Aldrey

Publicidad C.A, a incurrir en dtuaciones en las cudes puedan redizar registros



adminidrativos y contables defectuosos y a un probable cierre parcid de la empresa,
por la deficente atencion actud hecia d diente, ademas de la continua competencia
de otras agendias de publicidad, que tienen como fin € migno objetivo que Aldrey,
“captacion de clientes’.

Para o cud se deben fijar las edrategias, y gecutar las decisones que s requieran
necesarias para cada momento, teniendo presente @ fin para d cuad estan dispuestas.
Por td motivo es necesrio un cambio fundamenta en la edructura y mango
geencid de la empresa Aldrey Publicidad, CA. gilicando una Auditoria
Operaciond, la cud andizara las operaciones actudes dd Departamento de Ventas,
evduando sus controles internos, y  proporcionandoles las herramientas necesarias
para que dcancen sus objetivos, es decir, satisfaccion de diente y d aumento de las
ventas, ad como también d desarollo normd de toda la organizacon. En
consecuencia, dicha organizacion debe generar experiencias de agorendizges,  que
cooperen con d desarollo de sus competencias, dases, edructura y mecanismos de
control.

Formulacion dd Problema

Ante la problemética planteada surge una interrogante:

¢Como puede Aldrey Publicidad, CA. mgorar en su depatamento de ventas,
€l proceso actud de aenciony satisfaccion del cliente?

Sstematizacion del Problema

¢COmo es d proceso actud de aencidn 'y sdisfaccion dd  cliente, dd
departamento de ventas de Aldrey Publicidad, CA.?

(Cudes son las fortdezas oportunidades debilidades y amenazas exigtentes
en procesn actud de aencion y satisfaccion del diente, dd depatamento de ventas
deAldrey Publicidad, C.A.?



Objetivos de la I nvestigacion

Objetivo General:

» Aplicar una Auditoria Operaciond a Depatamento de Ventas, en su
procen de aencidon y satifaccion dd diente, en la empresa Aldrey
Publicidad, C.A.

Obj etivos Especificos:

» Deribir € proceso actud de aencion y sdifaccion dd  diente, de
departamento de ventas de Aldrey Publicidad, CA.

> BEvdua las fortdezas, oportunidedes debilidades y amenazas
exigentes en d proceso actud de aencion y satifaccion dd cliente,
del departamento de ventas de Aldrey Publicided, CA.

Justificacion dela Investigacion

En d enfoque de trabgo de la Auditoria Operaciond, las funciones que
rediza una empresa deben condderarse de manera integra, independientemente de
gue en la mayoria de los casos la gecucion de una operacion en paticular esté
asgnada a vaios depatamentos, oficinas, secciones 0 dependencias. De esta manera
la empresa mangard niveles operdivos de forma exitosa, estableciendo mecanismos
de control interno que estén en capacidad de llevar efectivamente las operaciones

relacionadas con sus diferentes aress.



Por ende la presente invedtigacion establecera una propuesta para la evauacion,
sguimiento y control de las diferentes funciones redizadas en € Depatamento de
Ventas de Aldrey Publicidad, CA., condderando la importancia que tiene para sus
procesos y que podria meorar la cdidad dd savicio pretado a los dientes, ad
como, gportar a la gerencia de la misma, las edtrategias 0 técnicas necesarias que le
permitiran evauar sUs operaciones y dar respuestas oportunas a las desviaciones
observadas. Por lo tanto, € gporte redizado a ésa empresa de publicidad, puede ser
tomado como modeo a seguir por otras agencias publictarias, que se encuentren
dectadas por la mignma gtuacion. De igud manera, dicho trabgo amplia los
conocimientos para futuras investigaciones en d aea de Auditoria Operaciond, y

més especificamente en |los casos de estudios sobre empresas publicitarias.

Ddimitacion de la I nvestigacion
Espacial

Ede proyecto de invedtigacion se redizara en la ciudad de Marecaibo, en la
empresa Aldrey Publicidad, CA, ubicada en la cdle 73 con Av.3F Edifido
Sofioccidente piso 2 oficinas 1, especificamente en d Departamento de Ventas en su

proceso de atencidn y satisfaccion ddl cliente.

Temporal

La invedigacion s desarollaa en d periodo comprendido entre Junio 'y
Septiembre de 2005.
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Antecedentes dela I nvestigacion

En 1998, Chaparo Guillén, Gladys redizd un proyecto de invesigadon
titulado “Auditoria Tributaria para la empresa de Sevicios de Ingpeccion CA.,
donde s planted que en toda organizacion es necesario hacer un estudio de control
interno, para verificar d logro de las metas y objetivos edtablecidos por dla El
objetivo fundamental de ede trabgo fue edudiar € control interno tributario de la
empresa Servicios de Ingoeccion, CA., paa dcazar d mismo e redizd un estudio
de las obligaciones legdes que la empresa debi6 cumplir durante & aio 1996,
tomando como base antecedentes, teorias de auditoria, control interno y las didintas
leyes, reglamentos, ordenanzas, decretos, resoluciones, etc., gplicables a la empresa
objeto de edudio. La invedigacion llevada a cabo fue de tipo exploraorio
descriptivo debido a que = redizd una investigacion sobre la Stuacion y esta s
fundamenté a través de la exploracion. El resultado de ete edtudio proporciond
informecion paa mgora los controles internos  tributarios  y  fortdecer A
depatamento de Auditoria Intena en la revison de los controles internos
edablecidos por la empresa con d fin de lograr un adecuado cumplimiento de las
obligaciones tributarias.

En 1998, Moron, Adreana redizO un proyecto de invedigacion titulado “Evauacion
del Control Interno de los Inventarios en Supermercados’, su objetivo generd s basd
en evauar laeficienciadd sstema de contral interno relacionado con losnventarios

de un supemercado proponiendo una edrategia de evduacion y seguimiento
de los controles internos  de la empresa, que permitan la definicion de sus aess
criticas, lo cud permitira a la gaenda andizar @ desempefio de las operaciones
relacionadas con tan importante componente de sus edados financieros. La
metodologia de invedigacion utilizada fue la desiptiva, basada en un amplio
andidgs documentd y bibliogréfico, redizando entrevigtas d pearsond de la empresa

12



vinculados d &ea edudiada que permitiendo obtener la informacion necesaria para
llevar a cabo d desardlo dd tema objeto a edudio. Los resltados de la
invesigacion mogtraron, como la exigencia de un dgema de control interno  déhil
relacionado con los inventarios afecta € buen funcionamiento de las operaciones de
las empresas de edte tipo, haciendo que los resultados esperados en € aio no sean los
adecuados y s tomen decisones sobre Stuaciones que presentan errores o problemas
por una defidente informacion. La paticipacion de la gerencia en la implementacion
de nuevos controles internos y en @ seguimiento de los ya exidentes es de vitd
importancia para la mgora de sus operaciones.  El empleo de nuevas edrategias para
e mango, control y dmacenamiento de las mercancias para la venta contribuiran a
fortalecer un buen ssema de control interno En @ 2000, Bracho, Rossana redizd un
proyecto de invedigacion titulado “Evduacion de una Auditoria Operaiva en d
proceso funciond de las cuentas por cobrar caso: Fin de Siglo”, d propdsito se centro
en la evduacion de la auditoria operativa en € proceso funcionad de las cuentas por
cobrar (Empresa Fin de Sglo). B tipo de edudio fue aplicada descriptiva y
transversd, dadficando d disefio de la investigacion como no experimenta. Para la
recoleccion de daos s utilizo como indrumento la entreviga edructurado con
preguntas abiertas, la cud fue vaidada a través dd juicio de cinco (5) expertos en d
area. La informacion obtenida fue andizada mediante cuadros sindpticos, ademas e
redizo un andiss dd contenido confrontando & marco tedrico, los conocimientos ded
invedigador con las respuedas obtenides de los entrevitados Como resultado s
evidencdo una seie de debilidades que estan afectando los procesos que e
desarollan en d depatamento de crédito y cobranzas, evitando la efectividad de los
mismos. AS mismo s acotaron una srie de recomendaciones que deben agplicarse

paramegorar d desarrollo de los procesos.
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Bases Tedricas

Auditoria Operacional

La auditoria operaciond perdgue detectar problemas y proporcionar bases
paa solucionarlos con €fidencia, presentando recomendaciones para amplificar d
trabgo e informar sobre d cumplimiento de planes y objetivos que s mantengan
dentro la adminigracion de las ettidades en la consecucon de la dptima
productividad. De igud forma, en 1997 d Indituto Mexicano de Contadores Publico,
AC., la define como “d savido que preta @ contador plblico cuando examina
certos agpectos adminigraivos, con la intencion de hacer recomendaciones para
incrementar la €ficiencia operativa de la entidad” (Pag. 9). Ege trabgo
frecuentemente  requiere de un equipo multidisciplinario, que debera cuidar los
conocimientos propios y los de los demas profesondes para que garanticen un
trabgjo de dta caidad.

Objetivos de la Auditoria Operacional

El obeivo de la auditoria opeadond s cumple d  presentar
recomendaciones que tiendan a incrementar la eficiencia en las entidades en las
cudes s practique. Exigen tres nivees en que € contador publico puede participar
en gpoyo alas entidades, estas son:

1 La emison de opiniones sobre d esado actud de o examinedo
(diagndstico de obstéeul 0s).

2. La paticipacion para la creacion o disefio de Sstemas, procedimientos,
etc., interviniendo en su formacion.

3. La implantacidn de los cambios e innoveadiones (implantacion de
Sstemeas, etc.).
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Aplicacion dela Auditoria Operacional

Aunque no pueden edablecerse reglas fijas que determinen cudndo debe
practicase la Auditoria Opereciond, S s pueden mencionar agudlas que
hebitudmente los adminisdradores de entidades, los auditores internos y  los

consultores, han determinado como més frecuentes:

» Para gportar recomendaciones que resuelven un problema conocido.

» Cuando s tienen indicadores de ineficiencia pero se desconocen las
razones.

» Para contar con un respado para la prevencidon de ineficiencias o para

d sano crecimiento de las entidades.

En 1997, d Indtituto Mexicano de Contadores Publico, A.C., &irmaque;

“La auditoria operaciond puede redizase en cudquier época y con cudquier
frecuencia; lo recomendable es que s practique periddicamente, a fin de que rinda
sus megores frutos. Ad, puede prepararse un programa ciclico de revisones, en €
cud un &ea s revisada cuando menos cada dos afios, manteniéndose un examen
permanente de aguelas operaciones que requieran especid dencién ded monto de

recursos invertidos en dlas o por su criticided”. (Pég.13)

M etodologia de la Auditoria Operacional

Sgin d Indituto Mexicano de Contadores Publico, A.C, (1997) “la
metodologia a utilizar s dmplifica en tres pass fundamentdes  familiarizacion,
invesigacion y andids y diagnddico, tiene un carécter genérico y debera adecuarse
a las dtuaciones especificas que se encuentren en d desarrollo de la revison®. (Pag.
26)

* Familiarizacion

El auditor debe familiarizarse con la operacion u operaciones que revisara

dentro ddl contexto de laempresa que esta auditando, |os métodos utilizados son:
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1. Egudio Ambientd.
2. Egudio delaGegion Adminidrativa
3. VigtaalasIngdaciones.

* Investigacion y Analiss

El objeto de eta segunda fase de la metodologia es andizar la informacion y
examina la documentacion rediva para evduar la dfidencia y efectividad de la
operacion en cuedion.  Para lograr la objetividad es recomendable la utilizacion de

técnicas como las que en seguida se enumeran:

1. Entrevigas.

2. Bvduacion dela Getion Admninidrativa
3. Examen de la Documentacion.

* Diagnoéstico

Unavez estudiaday evauada lainfraestructura administrativa se sumarén los
hdlazgosy se sefidara lainterpretacion que se hace de dlos, reportandose
aguellos que sean indicios de notorias fall as de eficiencia. Bl auditor debe dgarse
del detdle, y con base en los halazgos especificos, ensayar € resumen de los de
mayor revancia, |os métodas gplicados son los Sguientes

1. FaseCreativa
2. Reveificacion de Hdlazgos.

3. Elaboracion de Informes.
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* Informe

El informe sobre auditoria operaciond es € producto terminado dd trabgo
redizado y frecuentemente es lo Unico que conocen los dtos funcionarios de las
empresa de la ldbor dd auditor. Su contenido debe enfocarse a modrar
objetivamente, en su caso, los problemas detectados en reacion con la eficiencia
opeaiva de la empresa y con los controles operaciondes edtablecidos, 1o que
coincide fundamentamente con la findidad dd examen redizado. Este enfoque
pemitirA ad mismo, que de la lucdn dada a dichos problemas surjan
oportunidades que contribuyan d logro de mgoras en la eficiencia operativa y en
ditima indancia, en la productividad. Para que la Auditoria Operaciond sea Uil a la
empresa, @ informe debe ser &jil y orientado hacia la accion.  Ademés, sempre que
sea poshle debe cuattificarse d efecto de los problemas exigentes y de los posbles
cambios

Tipos de Auditorias Operacionales

Paa d aio 1996, Arens Alvin A. y Loebbcke James K., edablecen que
exigen tres grandes categoriss de Auditoriss  Operaciondes,  Funciondes,
Organizaciondes y los Cometidos Especides. En cada ceso, la auditoria
probablemente tenga que ver con la evaduacion de controles internos en busca de la
eficiencia y efectividad. Por ende, para lograr un desarrollo amoénico dentro de la
empresa conviene evaduar segln las sguientes categorias, teniendo en cuenta, cud es

la que se adecua mas a las necesidades de la organizacion:

a. Funcionales
Las funciones son un medio de categorizacion de las actividades de un

negocio, como la funcion de facturacion o la de produccidon.  Exigen muchas formas

diferentes de caegorizar y subdividir las funciones Por gemplo, existe una funcion
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de contabilidad, como también una de desembolsos de efectivo, recibos de efectivo y
pago de ndminas. Como lo implica su nombre, una auditoria funciond trata con una o
més funciones en una organizacion, eda puede dirigirse a la fundon de némina de
una divison o de la organizadon como un todo. Ede tipo de Auditoria tiene la
ventga de permitir la egpecidizacion de los auditores, los cudes pueden desarrollar
una especidizacion conddearable en un &ea como la ingenieria de produccion, y
gorovechar con mayor eficdencia todo su tiempo desarollando la auditoria en esa

area.

b. Organizacionales

Una auditoria operaciond de una empresa tratla con toda la unided
organizaciond, como depatamento, sucurs o subddiaia B énfass en una
auditoria organizaciond radica en la forma en que se interactUan las funciones con
efidenda y efectividad, su plan de organizacion y los méodos empleados para
coordinar las actividades cobran importancia en ete tipo de auditoria

c. Cometidos Especiales

El origen de los cometidos especides en la auditoria operaciond surge de la
licitud explicita por parte de la adminidracion. Exigte gran variedad de éde tipo de
auditorias, como por gemplo; los que incluyen la determinacion de la causa por la
poca efectividad de un ssema PED, de igud forma la investigacion de la poshbilided
de comigon de fraudes dentro de una divison, y las recomendaciones para reducir €
costo de un producto fabricado.

Fases de la Auditoria Operacional

a. Planeacion
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La planeacion en una Auditoria Operaciond es dmilar a las auditorias de
edados financieros higoricos. A samganza de édas Ultimas, @ auditor operaciond
determina @ dcance dd compromiso  y lo comunica a la unidad organizaciond.
Debido a edto, es necesario proporcionar ad persond cierto nivel de compromiso, para
obtener informacidn de los antecedentes de la unidad organizaciond, conocer la
edructura de control interno y decidir cud es la evidencia goropiada que = debe

acumular.

La diferencia principd entre la planeacion de una Auditoria Operaciond y
una Auditoria Financiera, es la gran diversdad presentada por la primera, ya que dla
permite evauar todos los procesos de una organizacion, en un contexto red. Por edta
variedad de operaciones, con frecuencia es dificil determinar los objetivos especificos
de una auditoria operaciond, aunque gengdmente s basyan en los citerios
desarrollados para d compromiso. Estos objetivos dependerdn de las circundancias
epecificas que se  presenten, por gemplo; los objetivos para una auditoria
operaciond que evale la efectividad de los controles internos de cga chica, sarian
muy diferentes de los que se fijarian a una auditoria operaciond de la eficiencia de un

departamento de investigacion y desarrollo.

Otra diferencia puede recaer, en que € persond necesrio, a menudo es mas
espedidizado en una auditoria operaciondl que en una auditoria financiera, debido a
la amplitud de los compromisos  No Slo on diferentes las &eas como las de
control de produccidn, publicidad y planeacion edraégica sSno que los objeivos
dentro de esas aeas con frecuencia requieren de una capacidad técnica especid,
como la que un auditor necestaria para evduar € desempefio de un gran proyecto de

congtruccidn, en éte caso deberiatener unanocion acercade laingenieria.
Por dltimo, es importante pasr més tiempo con las pates interesadas

acordando los términos dd compromiso y los criterios para la evduadon en una

auditoria operaciond, que en una auditoria financiera  Sin importar cud es la fuente
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de los criterios f@ra la evduacion, sempre es esencid que d auditado, d auditor vy €
patrocinador del compromiso, tengan un acuerdo daro y completo sobre los objetivas
y criterios involucrados, ese acuerdo fadilitara una terminacion efectiva y exitosa de

laauditoria operaciond.

b. Acumulacion y Evaluacion de la Evidencia

Puesto que los controles internos y los procedimientos operaciondes forman
pate cucid de las auditorias operaciondes es comin utilizar la documentacion,
investigaciones con d diente y la obsarvacion.  En dgunos casos se utilizan en
menor excda la confirmacion 'y @ dessmpefio paa la mayoria de las auditorias
operaciondes, ya que la precison no es U mayor propddto. Los auditores
operaciondes tratan de acumular suficiente evidencia que permita proporcionar  una
base razonable para llegar a una conclusdn acerca de los objetivos que s edtan
comprobando. Después de acumular la evidencia € auditor decide S es razonable

llegar ala conclusién acerca de la situacion planteada.

c. Reportesy Seguimientos

En las Auditorias Operaciondes, d reporte usudmente s envia solo a la
adminidracion, con una copia a la unidad que s eda auditando. La carencia de
terceros como usuaios de los reportes reduce la necesdad de una redaccion
edandarizada en los reportes de Auditoria Operaciond. La diverddad de auditorias
exige € planteamiento especifico de cada reporte paa enfocar d dcance, los
resultados y las recomendaciones respectivas.  La redaccidon de los reportes a menudo
lleva un lgpso condderable de tiempo, pues €S necesrio que comuniguen con

claridad los resultados de la auditoriay |as recomendaciones.

Cuando s= preparan reportes sobre las auditorias de desempeiio de acuerdo
con las evidencias 0 papdes de trabgo, se requieren agunos contenidos especificos,
lo que permitird una mayor libertad sobre la forma dd reporte  Es comin d
seguimiento  cuando e hacen recomendaciones a la adminisracion, ya que €
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propdsito es determinar § = efectuaron los cambios recomendables, y S en un dado

cas0 no e redlizasen, explicar d porque de su incumplimiento.

Auditoria Operacional de Ventas

Las ventas condituyen una operacion de primordid importancia en las
empresas, en virtud de que producen los ingresos y permiten criddizar su Objetivo;
u influencia en los resultados que s obtienen son determinantes para € crecimiento
de la emprea El Indituto Mexicano de Contadores Publico, A.C., en 1997, sefida
que “son & demento natura de que se digoone para hacer frente a los costos y gastos
totdes que s efectlian para llevar a cabo las operaciones de la mismd’. (Pag. 55)
Consecuentemente, todas las meoras en la dficiencia de la operacion de ventas,
inciden directamente en la obtencion de megores resultados.

La Operacion de Ventas

Paa d Indituto Mexicano de Contadores Publico, A.C.en 1997, “es d
conjunto de actividades que rediza una empresa para sdifacer las necesdades y
deseos de los dientes a@endiendo d mismo tiempo sus objetivos econdmicos’ (Pag.
56). Este concepto no sacrifica @ objetivo de sarvicios para satifacer d cliente por
e interés de dcanzar utilidedes ni viceversg por d contraio pretende un equilibrio
adecuado entre ambas findidedes que peamita la obtencidn de rendimientos

razonablesy dar d clientelo querequiere.
Una operacion de ventas comprende las siguientes actividedes:
Proponer los objetivos y gplicar las politicas establecidas para ventas, dentro
de los objetivos generdes de la emprea y  vigilar su  cumplimiento.
Especificamente los objetivos pueden edtar rdlacionados con € nive de

svido, € cecmiento de las ventas su eddbilidad, las ganancias, la

21



determinacion de precios, @ tipo de productos y savicios la digtribucion, los
candes de ventas, etc. Las politicas pueden referirse d volumen y frecuencia
de las ventas, las zonas, las remuneraciones d persond de ventas, etc.

Coordinar en forma eficiente los dementos maerides, técnicos y humanos
que integran la operacion de ventas y proponer 1os cambias oportunos.
Planear las actividadespara  que e vendan los productos adecuados, en €
lugar que = necesiten, oportunamente, en las cantidades convenientes y a los
precios correctos.

Identificar las necesdades de los clientes en d campo de accién de la
empresa y coordinar con los demés depatamentos involucrados  la
poshilidad de sdifacer adecuadamente. Para dlo, debe gorovechase d
reultado de invedigaciones de mercado efectuadas para conocer  SUS
preferenciasy las condiciones dd mercado.

Conocer las caracteristicas de sus competidores y las condiciones de venta
que ofrecen.

Participar en & etablecimiento de laslistas de precios.

Persuadir d diente de que adquiera los productos de la empresa, surtirlos y
establecer condiciones de pago.

Paticipar en d edablecimiento de las paliticas de crédito y respetar su
cumplimiento.

Vigilar la correcta secuencia de la venta desde d momento en que s coloca
un pedido, hada que s hace la entrega dd aticulo en cuedion, con
oportunidad y a sdifaccion dd interesado. Esta secuencia induye la
digribucion fisca de los aticulos y la sdeccion de los candes mas
adecuados.

Coordinar la operacion de ventas con la operacion de publicidad paa
incrementar la efectividad de ambas.

Redlizar promociones de ventas.
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Llevar reggros de dientes que induyan su higtoria, necesdades presentes y
potencides y otras caracterigticas convenientes.

Preparar € prondstico de ventas.

Someter a la direccion de la empresa € presupuesto de ventas y una vez
gorobado, explicar periddicanente las variaciones que e tengan. Edas
explicaciones permitirdn  tomar las medidas correctivas necesrias Y
retrodimentar € proceso de planeacion.

Edablecer las edadidticas necesarias, por zonaes, liness, aticulos, agentes u
otros criterios de dadficacion, para tener informacion oportuna y suficiente
que permita reaccionar adecuadamente ante las exigencias de mercado.

Sdeccionar y promover lineas y/o articulos con meores margenes.

Adiedrar d persond de ventas en la obtencidn de sus objetivos, cumpliendo
las politicas de comercidizacion y crédito y su gplicacion.

En resumen, la operacion de ventas consste en d conjunto de actividades que en
una previa investigadion y andiss dd mercado, permite que se adopten las medidas
necesarias para asegurar d flujo continuo de los dientes de los aticulos y sarvicios
que produce la empresa; en cantidades, precios, condiciones y cdidad satifactoria,
obteniendo d mismo tiempo d rendimiento deseedo.

Objetivo dela Auditoria Operacional de Ventas

De acuerdo a lo edablecido por d Indituto Mexicano de Contadores Publico,
A.C, end afo 1997,

“la auditoria operaciond de ventas, tiene d objeivo de examina dertos
agpectos adminidraivos que condituyen € conjunto de actividades que comprende €
concepto y dcance de la operacion de ventas, con @ propdsto de detectar problemas
0 dfidencias en los controles operaciondes exisentes 0 en la redizacdon misma de
las opeaaciones, de cuya lucion pueden surgir disminuciones de codos y/o
aumentos de la eficiencia operativa’. (Pag. 58).
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M etodologia

Se edtdblece la metodologia generd para auditoria operaciond, la cud es
golicable a la auditoria de ventas, congderando que en cada caso, los procedimientos
deben determinarse fundamentadmente por los objetivos y las drecungandas
particulares de la empresa y por d criterio dd auditor. El enfoque dd andids de las
operaciones debe ser integrd y compresvo, es decir, aaca a todos los
departamentos, oficinas, secciones 0 dependencias de las empresas que intervienen en
U gecucion. Consecuentemente la operacion de ventas debe s edtudiada en todas
s etapas, ya sea que e desarrollen en d propio departamento o &ea de ventas 0 en
los demds depatamentos reacionados (compras,  produccion,  contabilided,
facturacion, embarques, crédito y cobranzas, publicidad). Los aspectos particulares de
la metodologia aplicables a la operacidn de ventas se mencionan a continuacion:

Familiarizacion

Familiarizacion gened con d entorno econdmico, politico, sodd y legd,
en € que actlia la empresa y con la operacion de ventas, mediante estudios
de sus objetivos, sus politicas, su edructura orgénica, Us sigemas, SUS
procedimientos y sus precticas, que permita la ubicacion de ventas en d
flujo de las operaciones. En esta etgpa e pueden detectar fdlas tdes como
la carencia de los aspectos que s pretendan edudiar; la fdta de
adecuacion de los objetivos especificos de ventas con los generdes de la
empresay lano actudizacion de dlos.

Més expecificamente, la familiaizacion puede llevase a cabo
investigando, entre otras, |as caracteridticas de |os Sguientes aspectos.
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a. Los productos que vende la empresa; los mercados que surte, sus
competidores, la porcion de mercado que absabe, sus candes de
distribucion; € numero promedio de dientes que manga; ec.

b. Las caacteridicas de los productos. Articulos de primera necesidad o
de Iujo; de demanda permanente, estaciond 0 de moda, €tc.

c. La pditica paa la determinacion de precios, Para sdber S son
predeterminados, § son maeria de negociacion 0 § £ cdaulan en
cada ocason, d recibir una solicitud de cotizacion. En su caso, obtener
lista autorizada de precios vigentes.

d. Lapolitica de créditos que se tenga establecida

e. Lapoaliticade publicidad establecida

f. Los dientes importantes que s tenga y, en su can, € grado de
dependencia de la empresa de dguno o agunos de elos.

Edudios de los expatos de auditoria informes y catas de
recomendaciones 0 sugerencias, cuando esto sea gplicable.

Vigtas a las | nstalaciones

Ingpeccidn de las ingtdaciones del departamento de ventas y de los demés

departamentos  vinculados  (compras,  produccion,  publicided,  facturacion,

dmacenge, embarques, créditos y cobranzas).

Investigacion y Andéliss

AndlissFinancieroy deInformacién Operativa

Andiss de la informacion exidente, tanto de cadcter interno como

externo, relativo a ventas, con objeto de evduar su importancia en €
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conjunto de operaciones de la empresa, comparacion de las ventas con las
efectuadas con afos anteriores, gpreciando su tendencia y gplicacion de

razones financieras.

Los andis's més convenientes aconsderar son:

a) Por productos, en unidades, precios'y contribucion ala utilidad.

b) Por areas (estacbs de la Republica, regiones, etc.).

c) Por candes de distribucion.

d) Pordientes.

€) Por tipo de consumidor (por gemplo. mayoridas dedligas, grandes
amacenes, clientes especiales, ec.).

f) H andiss dd codo directo de didribucion y su comparacion contra €
precio de venta por lineas de articulos.

LaEntrevista

Elaboracion de guiss de entrevigas y cuestionarios que permitan conocer
como <e rediza la operacion de ventas pendientes a invedtigae S s
efectlan eficientemente. Es muy conveniente la eaboracion de diagramas
de fluyjo que muedre gréficamente la secuencia de la operacion, los cudes
pueden completarse con memos descriptivos de elos.

Entrevigtas con los responsables de la gecucion de las ventas y con los de
los departamentos relacionados con élas, verificando d cumplimiento de
las politicas que la empresa tenga edablecidas En dgunos casos es
conveniente  redizar  encuedtas 0 cdebrar entrevigas con  dientes,
comigonidas, agencias de publicidad y demas dementos edernos que

estén relacionados con las ventas.
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Examen de la Documentacion

Edtudios de los diversos regidros, achivos y formas exigentes para
comprobar su funcionabilidad.

Precisy § los responsables de la operacion de ventas tienen presentes los
objetivos a lograr, los cudes deben s congruentes con € objetivo generd
de la empresa y estar gprobados por la Direccion. La responsabilidad de su
logro debe ser conocida y aceptada por todos los que intervienen en la
operacion de ventas. Es necesariasu coordinacion con |os presupuestos.
Veificacion de la exigencia de presupuestos detdlados de ventas, por lo
menos en los principdes aticulos, que Srvan de bae paa preparar los
demés presupuestos. Etos presupuestos deben surgir de prondgticos que
se bae en invedigaciones de mercados, en la experiencia de los
responsables primarios de la operacion de ventas y edar de acuerdo con
los objetivos fijados paradla

Veificacion de la vigencia de un sstema por € cud los responssbles de
los objeivos les informen sobre las causes de desviaciones 'y su
judtificacion y medidas correctivas adoptadas d respecto.

Sdeccion de los productos mas importantes de laempresay determinar:

a S s mecado, su promocion y publicidad etén de acuerdo a los
estudios y planes previos ai como con d cand de digribucion
previgo.

b. Su vida probable su penetracion en € mercado; su podcion frente a la
competencia

Cc. Respecto a los productos que acusen una tendencia descendente en
vetas, la previson de aticulos suditutos de diversficadon y/o
amplificacion.

d. Los fundonaios y/o depatamentos que intevienen en la

determinacion dd precio y los factores que s condderaron para
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fijalos Disposciones legdes competencia y costos de produccion,
digribudon, inverson en inventarios, en cuentas por cobrar, en activo
fijo, etc.
e. S losincentivos son congruentes con  rendimiento de los productos.
f. Lautlidad margind que gportan por unidad vendida
g. La forma en que interviene ventas en la determinacion de los niveles
de inventarios y en d impulso de la redizacion de productos de lento
movimiento y obsoletos
Determinacion dd volumen de devoluciones y pedidos no surtidos y en
ca0 de ser importantes, sdeccionar un periodo y definir su tendencia, los
principdes articulos que las provocan, la causa lo que ha hecho la
empresa por impedirlos, los efectos que han tenido en d diente €
conocimiento que de edto tiene d regponsable de las ventas y sus puntos
devigtaa respecto.
Revisén de los costos de los candes de didribucion en comparacion con
los volumenes de ventas de cada uno; determinecion de S tades codtos s
hen fijado con base en edudios formdes y evaduacion, comprendiendo
agoecto motiveciond, de los sgemas de remuneracion a la fuerza de
ventas.
Conocimiento de la preparacion del persond que gecuta la operacion para
tener una idea generd de la forma como s aienden las ventas. Aun
cuando = entiende que € objeto de estudio en la auditoria operaciond on
precisamente las operaciones mas que las personas que las gecutan o los
departamentos responsables de dlas de cudquier manera su conocimiento
resulta Util. También es Util conocer § hay una adecuada digtribucidon de
las cargas de trabgo y de las funciones, acordes con la capacidad dd
persond de ventas.
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Diagnostico

Resumen y discusiéon previa delos problemas detectados

Discuson de las recomendaciones con los interesados. Este trabgo debe
desarollase a medida que progresa € examen y tiende a gprovechar la
expeiencia, ainar la interpretacion dd auditor y hacer paticipe a los
aceptados en lalabor credtiva

Elaboracién dd informe

Elaboracion de informes d diente, para lo cud es recomendable hacer una
recapitulacion de los resdltados obtenidos para detectar omisiones 'y
jerarquizar hdlazgos.

Agencia de Publicidad

Las modenas Agencias de Publicddad s encagan de redizar actividades
profesiondes especidizadas en la persuason. Mdéndez Urdaneta, Octavio S, en su
Manud de Entrenamiento para Ejecutivos de Cuentas Publicitarias, establece que;

“d objetivo principd de las agencdias de publicidad es podcionar en mercados
determinados, diferentes productos, servicios 0 macas. Por lo que la Agencia de
Publicidad es un negocio que crea, desarralla y coloca mensges en los vehiculos de

informacidn, dedtinados a persuadir a los ssgmentos, que adopten los productos o
servicios ofrecidos’. (Pag. 15)

LaAgencia de Publicided basa su buen funcionamiento en:

L os objetivos mercadotécnicos del Cliente.
Losobjetivos comercides de la Agencia
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La Agencia de Publicidad debe tener en cuenta que € Mercado es cambiante y
dindmico, y adaptarse a las necesdades y deseos de los publicos y de los dientes.
Uno de los dementos que repercuten en redizar transformaciones es la competencia,
por lo cud en muchos casos es necesario hacer gudtes en las técnicas de mercadeo y
publicidad, empleadas paralograr |os objetivos establecidos.

Tiposde Organizacion delas Agencias Publicitarias

Es dificil generdizar en cuanto a la organizacion de las Agencias, ya que todo
depende de las funciones que tengan programadas, de su presupuesto o capitd inicid,
y de las preferencias persondes de quienes la dirigen. “Es frecuente conseguirse con
dos tipos de edructuras de las Agencias, edas son; grandes y medianas, la
organizacion por grupos y la organizacion por depatamentos’, comenta Mdéndez
Urdaneta, Octavio (Afio 2000, pagina 16).

a. Organizacion por Grupos

La Organizacion por Grupos condste en una estructura conformada por un
equipo que incluye Ejecutivos de Cuentas Redactores o Credivos Dibujantes o
dgin otro eyecidiga que = requira quienes trabgan bgo las drdenes de un
Director de Campaia o Jefe de Grupo para aender los requerimientos de uno o0 varios
clientes.

b. Organizacion por Departamentos

El pasond y los egpecididas estén organizados por Depatamentos, de
acuerdo con las funciones que desarrollan. Los departamentos y las personas que los
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integran son dirigidos por un jefe que, por lo regular, esta autorizado para tomar
ciertas decisones importantes.

c. La Agencia Pequefia

S la Agencia es pequefia no se ve en dla la organizacion por grupos, Sno que
tiende més hacia los depatamentos, pero en una manera muy caacteridica, ya que
hay un reducido nimero de empleados que s encargan de funciones mdltiples como:
conseguir 'y aender d cliente, indrumentar las edrategias, redactar los textos,
producr los avisos, formular los planes de medio y otros mientras que € presdente
de laagenciaes responsable ante los dlientes por todo € trabgo efectuado.

Edructura de una Agencia de Publicidad

Medéndez Urdanetla, Octavio S, en d 2000, describe la estructura basica de
una agencia, por |os departamentos que lo componen, sus miembrosy sus funciones.

Junta Directiva

Entre otras funciones s encaga de edablecer politicas, lineamientos, y
nombra d Gerente Generd, ademés de fijar la remuneracion de cada empleado,
dependiendo de su experiencia

Presidente
Es d que dicta las pautas a seguir dentro de la empresa para un megor

desenvolvimiento de las actividades y supervisa y coordina las taress diarias que
redliza cada uno de |os departamentos.
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Gerente General

Es la dta autoridad socid dentro de la compafiaz se encarga de ingdruir 'y
supervisar a los directores depatamentales de la Agencia, a través de los cudes s
asegura la méxima rentabilidad de sus operaciones, por 1o que cada director de &ea
cumple con las misones encomendadas, para que luego le reporten d gerente y éste
d presdente de la agenciaz manteniéndolo informado de todo lo que acontece dentro

delaempresa.

Departamento de Ventas o Cuentas

El depatamento de ventas llamado comiUnmente depatamento de cuentas, tiene
como fundones la planificacidon, direccion y coordinecion de las  relaciones
interpersondes entre d diente y la agencia; establece una relacion ided entre ambos,
mientras  sugiere  dterndivas  vidbles de comunicacion integrd para redizar la
campaiia publicitaria que logre @ éxito descado. Edte depatamento edta integrado
por € Director o Planificacion de Cuentas, que a su vez es € Jefe dd Depatamento y
los Ejecutivos de Ventas, los cudes acttian en dos direcciones:

Por una pate representan d cliente ante la agencia y transmiten sus
necesidades, de manera que d resto dd persond pueda resolver los problemas
publicitarios del diente goropiadamente.

Por ofra pate representan a la agencia ante d diente, y como son
responsables de exponer las recomendaciones de la agencia y conseguir su
gorobadion, d  gecutivo de ventas debe conocer cada departamento, las
posihilidades y dcances de la agencia y degir la manera més eficaz de invertir
e dinero de su diente, aunque tenga a su cago la aencion de vaios

anunciantes distintos.
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Director de Ventas o Planificador de Cuentas

El director de ventas o planificador de cuentas debe tener cgpacidad de
comunicacion; ser observador y conceptudizador; saber § una idea es buena o maa
a primea vida manga todas las &eas que eddn vinculadas con pubicidad,
mercadeo, rdaciones plblicas, promocion de ventas y, por supuesto, la de publicidad,
ad como d conocimiento globa de todo 1o que acontece en d mundo. De la misma
manera, s encarga de disefiar las edrategias y agprovechar las herramientas mas
adecuadas en funcidon d diente y su producto, con € fin de mercadear su producto y

aumentar sus ventas.

Ejecutivo de Ventas o Cuentas

Conocer € negocio dd diente.

Coordinar € desarrollo e ingrumentacion de la estrategia publicitaria
Pensar estratégicamente.

Coordinar € proceso operdivo interdepartamentd.

Aplicar lafilosofia de laagenciad diente.

Controlar presupuestosy facturas.

Generar drdenes de trabgjo.

Emitir informes de contacto.

Responsabilizarse de la relacion agencia-cliente,

Procedimientos del departamento de ventas

Elaboracion de edstrategias y planes de mercadeo: A patir de un
conocimiento previo de los negocios de nuestros clientes, se daboran planes
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de mercadeo anudes, gplicando las edtrategias mas efectivas, desde € punto
de vigagrafico y publicitario, segin las necesidades dd cliente.

Captacion dd cliente La gecutiva vista d diente para ofrecerle nuestros
servicios, obteniendo un brief de lo que necesta

Orden de trabagjo: La gecutiva rdaciona en dedle toda la informadion del
ciente, y luego laentregad departamento de Trafico.

Coordinar € proceso operativo interdepartamental: Revisr que €
departamento de tréfico haya entendido a cabdidad las ingtrucciones y hega
llegar a tiempo la informacion d departamento de ate. De igud manera, estar
a digposcion por dguna duda o necesdad que pueda surgir por pate de los
departamentos involucrados.

Proceso de elaboracion de propuestas de artes. Las gecutivas solicitan d
depatamento  de produccion presupuesto de diente, previa olictud de
presupuesto de proveedor.

Presupuestos aprobados y propuestas de arte: De ser aprobado presupuesto
y propueta de ate por pate dd cdiente la gecutiva lo entrega d
departamento de trafico, parallevar a cabo € trabgo.

Coordinar € proceso operativo del proveedor encargado: Verificar que €
depatamento de trafico dabore la orden de compra 0 de insercion
correspondiente que vad proveedor.

Entregar trabajo final al diente Confirmar que después de entregado €
trabgo find d diente, @ depatamento de trafico pase d depatamento de
adminisracion @ presupuesto dd  diente paa que s dabore la factura
correspondiente.
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Departamento Creativoy de Arte

Conviete las idess en mensges publicitarios, por lo que debe dominar € ate,
la pintura y d disefio, computarizado, bgo un concepto  planificado de orquestacion
de mensges e imagines, sSnonimo de innovacion en comunicacion integrd. Ademés
dissha d ate find una vez que d diente ha dado su aprobacion, trabgandolo con los
autoeditores encargados de redlizarlos en computadoras 0 como se haya decidido.

Director Creativoy deArte

El director cregtivo y de ate debe ser una persona con amplia visén de cuanto
le rodea, con extensos conocimientos generdes y capecidad de desarollar las idess
més adecuadas para cada campaia, ademés, es quien didribuye d trabgo d resto de
los creativos, los cudes también expresan sugerencias para € disefio de las campaies.
También se encarga de orientar y dirigir d trabgo credivo de todos los disefiedores y
de crear soluciones artisticas gpoyando su equipo, para producir trabgos de cdidad.

Disenador Grafico

Los disefiadores gecutan las idess surgidas por d Director Cregtivo y de Arte,
epecidmente a través de la utilizacidn de la nueva tecnologia en  computacion
grefica, llevando la idea plasmada en un  papd, d plano digitd paa su poderior
produccion.

Departamento de Medios
Se encaga de adminigrar y didribuir €fectivamente la inversdn publicitaria
de diente Elabora indrumenta y evdla la edrategia y los planes de medios as

como también presupuestos, inverson y competencia; estudio de medios regpadados
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por empresas de investigacion y otros. Sugiere y sdecciona donde se van a pauter los
anuncios, negocia tiempo, espacio y produccion de la manera més ventgosa para €
diente.

Director de Medios
El drector se encarga de coordinar todas las funciones dd departamento,
upervisar d trabgo de los integrantes dd equipo; apoyar a los gecutivas en
relacion con las edtrategias a ingrumentar; definir los objetivos de los planes y
es responsable de que @ departamento funcione eficientemente.
Edablecer las edrategias y Objetivos en proyectos de campafia, tomando en
cuenta para dlo los objeivos de mecadeo y demds epecificaciones
explicadas en € brief o resumen por d gecutivo y € director de ventas.
Dissilar y controlar € presupuesto de acuerdo con la cfra disponible de
inverson dd diente, basado en d monto anud de facturacion o ingresos, u
otras consideraciones.

Departamento de Tréfico
Se encaga de daborar los presupuestos necesarios para la redizacion de

materid impreso u otros de cudquier tipo, y que son solicitados por los dientes, a su
vez, coordina los trabgos de los departamentos de arte y crestivo.

Departamento de Produccion

Sus funciones se inician, por orden dd director de ese depatamento, en d mismo
momento en que € gecutivo entrega la orden de trabgo en laagencia

Departamento de Administracion

Panificar, dirigir edraegias y planes operativos de adminidracion; supervisr
d persond y mantener relaciones con los dientesy proveedores.
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Regigrar todas las operaciones contables de la agencia.
Pagar los sarvicios, alos proveedores y d persond
Cobrar alos clientes |os trabgos ordenados.

Plan de Ventas

Paa O'Guinn, Allen, en 1999, “un plan de ventas debe ser una extenson
integrada del plan de mercadotecnia de una empresa El plan de mercadotecnia
aticula todo d trabgo de la compafiiia, desde @ producto heda la digribucion, asi
mismo, especifica las ideas y las tareas necesarias para concebir y poner en marcha
labores publicitarias efectivas’ (Pag. 216).

A continuacion se presentan Sete secciones principdes que eddn presente
dentro de un plan de ventas edtas on: introduccion, andiss de la Stuacion,
objetivas, presupuesto, etrategia, gecucion y evauacion.

1. Introduccion

Congge en un gecutivo de ventas y @ panorama generd de las necesdades
del cliente, expresando los agpectos més importantes del plan de ventas.

2. Andlissdela Situacion

Consge en describir los factores mas importantes que definen la Stuacion y

en seguida explicalaimportancia de cada factor.
3. Contexto Histérico

Ninguna Stuacion es dd todo nueva, pero todas son Unices Es muy
importante la forma en que una empresa llegd a la Stuacion actud. Todas las

decisones nuevas forman pate de la hidoria de la empresa, y la agencia debe

edudiar esa hidoria El hecho es que no importa cudes sean las decisones
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publictarias que s tomen en ete momento, d pasado tiene una influenca
determinante. Ademés dd vdor intrinseco de la higoria, en ocasones su verdadera
meta de negocios es convencer d cliente de que la agencia lo ©@noce, y que también
conoce S preocupeciones principaes y su cultura empresarid. Se incluye una breve
higoria de la compafiia y de la marca para modrar 10 minucioso de la investigacion

de laagencia, la profundidad de sus conocimientosy @ adcance de su preocupacion.

4. AndlissdelaIndustria

Se concentra en los avances, las tendencias, los cambios y en muchos otros
factores que forman pate de un plan de ventas enumeaando y andizando los
agpectos mas importantes de la of erta.
5. Andlisisdel Mercado

Traa la demanda, examina los factores que impulssn y deeminan d
mercado para € producto o sarvicio de la compafia Ese enfoque encierra un togque
de sbiduria Es sencillo, fécil de defender y muy conservador, ya que consse en
encontrar los factores més importantes y determinar por qué lo son.

6. Andliss de la Competencia

Determina  exactamente quiénes son los competidores, andiza sus facetas

fuertes'y débiles, tendencias y cuaquier amenaza que representen.

7. Objetivos

Los obeivos publicitarios establecen los principios para las taress subsecuentes
dd plan de ventas e identifican las metas. Algunos de los objetivos pueden s
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Incrementar € conocimiento del consumidor respecto d producto.

Cambiar las creencias o actitudes de los consumidores acercadd producto.
Influir en laintencidn de compra de los dientes.

Egimular la pruebadd producto.

Convetir a los usuaios dd producto de una sola vez en compradores

o >~ DN P

reincidentes.

o

Lograr que los consumidores de una marca competidora cambien ala suya

Incrementar las ventas.

Breve Resefla Histérica sobrela Agencia Aldrey Publicidad, C.A:

La empresa Aldrey Publicidad, CA., s inici6 € 08 de Enero de 1993, con la
findided de ofrecer publicided y mecadeo en todo tipo de medios mesvos de
comunicacion  socid  como:.  radio, prensa, vdlas y diversos medios  impresos,
cubriendo as cudquier indole o lo rdaivo a diversss promociones en d ambito
neciond o interneciond, ad migmo, cudquier otra attivided comercdd licita a juicio
de la Asamblea Generd de Accionigas.

Para Aldrey Publicidad, C.A. sus objetivos fundamental es son:

» Satidfacer las necesdades y exigencias de los clientes.

> Alcanzar d méximo lameta de rentabilidad de la organizacion.

» Poser un recurso humaeno dtamente capecitado, responsable 'y
satisfecho con lalabor acumplir.

> Lograr cada vez més d cedmiento y la diverdficacion de las
actividades redlizadas en d ambito regiond, naciond e internaciond.

En la actudidad, la empresa cuenta con suUficiente egpacio fidco, equipos
eypecidizados y un grupo de pearsond excdente, joven, capacitado y dispuesto a
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trabgar para ofrecarle d diente una asesoria profesiond, obteniendo d mgor y més
eficiente resultado.

Aldrey Publicidad, C.A. en su acderado y muy marcado ascenso, conserva un
ambiente dindmico, optimida y responssble de su recurso humano, garantizéndole d
cliente toda dase de sarvicio que engloba d mundo publicitario, tratando asi de que
éste se Senta satisfecho con lalabor que desempefia dia a diala agencia

Mision

S bien es deto, que la migén es la razdn de ser de la organizacion, la
agencia como ta, preta una gama de excdentes sarvicios comunicaciondes en d
aea de mercadeo, utilizando en forma Optima sus recursos, a fin de sisfacer las
necesdades de su dientda obteniendo una rentabilided adecuada La evauacion de
dcance de la midon de la agenda, se rediza pretando una gama de mutiples
productos, bUsqueda de acciones y logros centrados en la excdencia, y de savicios
comunicaciondes  satifaciendo.  necesdades mediante la  difuson  de  diversos
aributos integrados d &ea de mercadeo, cubriendo d maximo vaios segmentos dd
proceso del mercado en un concepto publicitario.

Visoén

Debido d éxito dcanzado, la vison de la organizecion es proyectar cada vez
més la publicidad, logrando asi la dta gerencia en conjunto con su persond, dcanzar
las metas edablecidas, satifaciendo las necesdades de los dientes y haciéndoles
sentir que dlos son la razon de s de la agenda Ramdn Eduardo Aldrey, como
presidente de la empresa, trata de cubrir d maximo los requistos y las exigencias de
U cartera de dlientes, brindéndoles prestigio y calidad de servicio alos mismos
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Egtructura Actual dela Agencia Aldrey Publicidad C.A.

La edructura actud que presenta la agencia Aldrey Publicidad, CA. s
encuentran distribuidas por departamentos. (VER ANEXO No.1).

TérminosBasicos

Agencia de Publicidad: Es una organizacion de profesondes que proporciona
servicios cregtivos y de negocios a dientes rdacionados con la planeacion 'y
colocacion  de awuncios (O'Guinn, Allen, Semenik, Publicdad, Interneciond, 1999,
Pég. 577)

Auditoria Operacional: Se refi’e a un examen complelo de una unidad de
operacion 0 de una organizacion completa paa evaduar sus sSstemas, controles y
desempefio, en la forma medida por los objetivos de su gerencia (McGraw-Hill
Irwin. Auditoriaun Enfoque Integrd. 2000, P&g., 595).

Brief : Documento redizado por € anunciante paa que la agencia de publiaded
conozca con todo detdle las caracteristices de mercado y dd producto que va
anunciar. Puede ser tan eaborado o0 escueto como € anunciante estime necesario,
pero lo importante es que sea dao y no olvide ninguno de los puntos dave que la

agencia debe conocer.

Edrategia Publicitariaz es la declaacion sumaia de todas las esencias y
definiciones de plantacion, preparacion y  decisones de colocacion. Un  demento
bésco de la edraegia publicitaria es la edrategia ded mensge La edraegia dd
mensge conda de objetivos y métodos. Define las metas del anunciante y la forma en
que s dcazaan dichas meas (OGuinn, Allen, Semenik, Publicidad,
Internaciond, 1999, P&g. 276)
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Orden de Insercion: es una orden de espacio, es d compromiso de anunciante de
comprar espacio  publidtario en una edidon paticular. Se acompafia  con
especificaciones de produccion de anuncio 0 anuncios que aparecardan en dicho
gemplar. (O'Guinn, Allen, Semenik, Publicidad, Internaciond, 1999, P&g. 423)

Orden de Trabao: Documento de orden interno que s emite entre los diferentes
departamentos de una agencia de publicidad para solicitar la redizacion de trabgos.
Pieza imprescindible para que d departamento de tréfico pueda hacerle seguimiento a

lostrabgosy las personas encargadas de redizarl os no cometan errores.

Publicidad: es un edfuerzo pagado, que e utiliza por conducto de los medios de
comunicacion medva paa peasuadir a la gente (OGuinn, Allen, Samenik,
Publicidad, Internaciond, 1999, Pag. 583)
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CAPITULO I11

MARCO METODOLOGICO



Tipo delnvestigacion

La metodologia utilizada en la presente investigacion es de tipo documentd-
descriptiva, puesto que s ha redizado en base a la recoleccion de datos
bibliogréficos, entrevidas y herramientas para la deteccion de informacion, taes
como d cuedionaio; las cudes permitirdn describir 'y degglosr d  panorama
operaciond dd depatamento de ventas de Aldrey Publicided, CA.. Segin Su&ez
de Paredes, Niria en 1999, comenta que una investigacion es documentd debido
ala

“Conformacion que se centra en datos documentdes, sstemas hibliotecarios y
banco de daos. En la invedigacion documenta la recopilacion de la informecion
genera gportes tedricos y permite hacer propuestas de trabgo, asi como recreando y
redefiniendo nuevas Stuaciones, enfoques y criterios que enriquecen y profundizan d
conocimiento del investigador” (Pag.34).

Ad misno, en d alo 2001, Méndez A. Calos E., explica que uma
invedigacion  destriptiva, “es aguella que = ocupa de la deripcion de las
caacteridicas que identifican los diferentes dementos y componentes y s
interrdacion; cuyo propdsto es la ddimitacion de los hechos que conforman d
problema de investigacion” (Pag. 156). Por edtas razones, se conddera que d
problema planteado, = desarollara a través de las metodologias planteadas, puesto
gue dlas cubriran los requerimientos necesarios para la aplicacion de la Auditoria

Operaciond.

Disefio de I nvestigacion

La invesigacion presentara un dissfio de edudio no experimentd, puesto que
e redizd sn manipula ddiberadamente las varidbles por lo que no  exidio
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modificacion  intenciond de  las vaiables independientes En un estudo no
expaimentad no s condruye ninguna Stuacion, Sno que se obsarvan Stuaciones
exigentes, no provocadas intenciondmente por @ invedigador, td y como lo seida
en 1979, Kelinger; “la investigacion no experimenta es cudquier invedigacion en
la que rexulta imposble vaia o adgnar dedtoriamente a los suetos o a las
condiciones dades por les mismas’ (Pag.115). De hecho, no hay condiciones o
edimulos a los cudes s expongan los sujetos dd edtudio, ya que como se ha dicho
anteriormente, estos son observados en su ambiente naturd, en U redidad. En éde
tipo de disio, las vaiadles independientes ya han ocurrido y no pueden ser
manipuladas, d investigador no tiene control directo sobre dichas variables, no puede
influr sobre dlas porque ya sucedieron, d igud que sus efectos  De igud manera,
tiene un disefio transacciona destriptivo puesto que tiene como objetivo indagar la
incidencia y los vaores en que s manifieta una 0 méas vaidiles midiendo a un

grupo de personas u objetos, y proporcionando su descripcion.

Pablacion

En 1987, Ary = refiere a la poblacidn como un censo de objetos tangibles
pues lo que busca es informacion acerca de una poblacion pequefia Segin este autor,
las varidbles de estudio son concretas, puesto que no resultard dificil obtener las
respuestas que e buscan, ya que d resultado sera de importancia para la poblacion
invedigada. Por d contrario, en 1992, Bavaresco expone que la poblacion “es un
conjunto de unidades de observacion, que s condderan en d edudio dd cud e
obtiene informacion.” (Pag. 89). Por ende la presente investigacion enfocd su
poblacion en € Depatamento de Ventas de Aldrey Publicidad, CA, basandolo a
través de la aseveracion de ambos investigadores, por lo cud d persond que labora

en eta aea concreta S8 Meterd a la observacion y d edtudio pertinente de la
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investigacion, para ad lograr d objetivo planteado. Cabe detacar que las personas
gue conforman & Depatamento de Ventas o de Cuentas, tienen un nivel acaddmico
de Ingruccion Superior, y en dgunos de los casos, son profesondes con afios de

experienciaen d aea

Para éste trabgo se procedio a Slicitar @ listado de las personas que trabgan
en d Depatamento de Ventas de Aldrey Publicidad, C.A., para ad conocer d nimero
totd de la poblacion a etudiar, d cud fue de cuaro (4) personas. A patir de los
datos obtenidos se procedio d desarrollo de lainvestigacion.

Técnicas de Recoleccion de Datos
Paa llevar a cabo € proceso de describir y explicar todos los hechos que
conforman edte trabgo de invedtigacion, se aplicaron diversas técnicas de recoleccion

dedatos, tdes como: Revison bibliogréfica, observacion, entrevidas, cuestionarios.

Procedimiento

Una vez gilicada la Auditoria Operaciond, s procedié a ordenar la
informacion recopilada, determinando en una forma ssemdica la jerarquia de los
agpectos més importantes observados, logrando asi megorar € proceso de Atencion y
Saisfaccion dd Cliente dentro de la  empresas Bl criterio de andiss en d proceso
tedrico conceptud, dio paso a la redizacion de la evduadion en la empresa, basada en
citerios de control interno  etablecidos, 'y hadendo una comparacion  con  los

controles aplicados en la organizecion, para asl deteminar la dfidencia de la
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operaciones actuaes dd Departamento de Ventas de Aldrey Publicidad, CA.

Tabulacion de Datos

La tabulacion de los datos obtenidos se llevo a cabo utilizando una tabla de
doble entrada, donde verticdmente se indicaron los nimeros de personas tomadas de
la poblacion y en la parte horizontd la numeracion de las preguntas de la encuesta de
dicha invedigacion. En td sentido, Hernandez, Robeto, Fendndez, Carlos y
Beptita, Rlar, susentan que “es una técnica que emplea d investigador para
procesr la informacion recolectada, de manera de ordenar la informacion obtenida
mediante un ingrumento utilizado” (1998, pég.114).
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TABLA DE OPERACIONALIZACION
DE VARIABLES

OBJETIVO GENERAL

APLICAR UNA AUDITORIA OPERACIONAL

OBJETIVOS VARIABLE DIMENSION INDICADORES
ESPECIFICOS
Describir el proceso actual de
atencion y satisfaccion del cliente, | Proceso actual de atencion y Departamento de - Estructura Organizativa de
del departamento de ventas de | satisfaccion del cliente. Ventas. la
Aldrey Publicidad, C.A. Empresa.
- Normasy Procedimientos
de
laEmpresa.
- Funciones de los
Departamentos.
- Normasy Procedimientos
del Departamento de
Ventas.
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OBJETIVO GENERAL

APLICAR UNA AUDITORIA OPERACIONAL

OBJETIVOS VARIABLE DIMENSION INDICADORES
ESPECIFICOS
Evaluar las fortalezas, | Fortalezas, oportunidades, Departamento de - Formatos y Herramientas

oportunidades, debilidades y
amenazas existentes en el proceso
actual de atencién y satisfaccion
del cliente, del departamento de
ventas de Aldrey Publicidad, C.A.

debilidades y amenazas del Ventas.
proceso actual de atencion y
satisfaccion del cliente.

de
Trabq 0, tales como:
Orden de Trabgjo.
Brief.
Orden de I nsercion.
Presupuestos.
Teléfonos.
Internet.
Proveedores.
Programas.
- Estraieglas de Mercadeo
Aplicadas.
- Planificaciones
Estratégicas
Publicitarias Aplicadas.
- Cliente.
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CAPITULO IV

RESULTADOSDE LA INVESTIGACION



El sguiente capitulo, comprende un edudio detdlado de los datos obtenidos a
travées de la golicacion dd cuedionario, ingrumento utilizado para dcanzar la
informacion requerida en virtud ad problema planteado en d depatanrento de ventas
de la empresa Aldrey Publicidad, CA. Paa dicha heramienta, los items
comprendidos s derivaron de los indicadores de las vaiables as como de sus
respectivas dimensones y objetivos a dcanzar. La investigacion que s desarrolla a
continuacion s enfoco en dos puntos fundamentdes para su mgor comprenson; €
andigds e interpretacion de los resultados y la discusion de los mismos

ANALISISE INTERPRETACION DE LOSRESULTADOS:

OBJETIVO No. 1. Describir d proceso actud de atencion y satisfaccion dd dliente,
del departamento de ventas de Aldrey Publicidad, C.A.
Dimensién:  Depatamento de Ventas.

Indicadores: Edructura Organizativa de laempresa
Normasy procedimientos de laempresa
Funciones de |os departamentos.

Normes y  Procedimientos dd  depatamento de  Ventas
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Pregunta No.1 ¢Existe una Estructura Organizativa dentro de laempresa?.

TABLA No.1
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla No.1, se observo que d totd
de los sujetos manifetd que actudmente 9 exise una Edructura Organizetiva dentro

delaempresa

Pregunta No.2 ¢Conoce uded las Normas y Procedimientos establecidos por la

empresa’?.
TABLA No.2
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

En los resultados obtenidos en la tabla No.2, € tota de los sujetos conocen las
Normas y Procedimientos edtablecidos por la empresa, pueto que las respuestas

generaron concordancia entre Si.
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Pregunta No.3 ¢Conoce las funciones de cada departamento de esta empresa?.

TABLA No.3
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de los sujetos respondid afirmativamente, llegando a la concdusion de

que cada uno de dlos conoce las funciones de cada departamento de esta empresa.

Pregunta No.4 ¢JEdan daamente definides las responsabilidades de todos los

empleados en cada una de las funciones de la empresa (deberes y obligaciones)?.

TABLA No.4
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

En ete cuadro, @ totd de la poblacion respondid que S, por lo que etan
daramente definidas las responsabilidades de

sus funciones dentro de la empresa.
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Pregunta No.5 ¢Conddera que los empleados gercen sus funciones de acuerdo a las
Normasy Procedimientos establecidas por |la empresa para su cargo?

TABLA No.5
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 3 75
No 1 25
TOTAL 4 100

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla No.5, se detectd que de las
cuaro persones, € 75% respondid que los empleados S gercen las funciones de
acuerdos a las normas y procedimientos establecidas por la empresa para su cargo.

Por d contrario, € 25% manifetd que en dgunos casos no es primordid para los
empleadoscumplirlastodas.

Pregunta No.6 ¢Uded cree, qué los procedimientos internos de la empresa s
cumplen de manera Sstematizada

TABLA No.6
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 3 75
No 1 25
TOTAL 4 100
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Sgun la tabla No6 d 75% de la poblacion respondid afirmativamente que los
procedimientos internos de la empresa son cumplidos de manera Ssematizada, y d
otro 25% opina, que muchos de dlos son omitidos dependiendo de la premisa dd
trabgo o d dliente.

Pregunta No.7 ¢Consdera que los procedimientos internos actudes son los mas

efectivos parad desarrollo de laempresa?

TABLA No.7
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA g
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de los sujetos respondio afirmativamente, llegando a la condusion de
que los procedimientos internos edtablecidos por la empresa son efectivos, ya que
hasta d momento cumplen con las metas y objetivas planteados.

Pregunta No.8 ¢Se respetan |as lineas de mando?.

TABLA No.8

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA L %

S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100
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En rdacion con las liness de mando, d totd de los sujetos respondio que S las

respetaban.
Pregunta No.9 ¢Recomendaria adgin guste en las normas y procedimientos de la

empresa?
TABLA No.9
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 1 25
No 3 75
TOTAL 4 100

En la tabla No.9 se observé que de las 4 personas, d 75% respondid que de las
normas y procedimientos actudes, no reguieren de ningln guge Por @ contrario d
25% opina que deberian redizar cietos cambios dentro dd depatamento de Tréfico,
y que en dgin otro depatamento no seria necesario ya que se han dado todas las

modificaciones convenientes para d buen funcionamiento.

Pregunta No.10 ¢Conoce las normas'y procedimientos del departamento de ventas?

TABLA No0.10
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA L %
B S 4 100 |
No 0 0
TOTAL 4 100
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El totd de la poblacion respondié que S, Sn embargo no todas las personas
tenian claras las normas y procedimientos de su departamento.

Pregunta No.11 ¢Conoce usted sus funciones dentro del departamento?

TABLA No.11
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

En la tabla No.11, d 100% respondié dirmaivamente, sn embargo d totd de
la poblacion encuestada, asume funciones que no corresponden con € cargo
desempefiado en @ departamento.

Pregunta No.12 ¢Apoya y @aoorta idees paa mgorar d funcionamiento dd
departamento?

TABLA No.12
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100
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El totd de los sujetos respondid afirmativamente en cuanto d gporte de ideas
paa mgorar d buen funcionamiento dd depatamento. Sn embargo, ninguna de las
personas aaverd d gooyo a las idess u objetivos ya propuestos y ademéds la
recomendaciones mencionadas estan dirigidas hecia otras indancias y no ha su propio
departamerto.

Pregunta No.13 ¢Uded conddera que € persond actud de su depatamento se
encuentra capacitado parad desenvolvimiento y exigenciasdel mismo?

TABLA No.13
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

En la tabla Nol3 d totd de la poblacion, repondid6 § en cuato a la
capacitacion del persond actud, ya que todos se condderan profesondes con
expeaiencia en d &ea Sn embargo £ detectd la necesdad de incluir més persond
Que = ocupe de ciatas taeas como licitar y daborar presupuestos, vistar

proveedores, entre otras.

Pregunta No.14 ¢/Recibe indrucciones para gecutar los procedimientos en funcion a
|as decigones tomadas por d jefe del departamento?
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TABLA No.14

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 2 50

No 2 50
TOTAL 4 100

De acuerdo a la tabla No.14, se observo que dd totd de la poblacion € 50%
afirmd que reciben indrucciones segin d tipo de trabgo, diente o0 edrategia de
mercado. Por € contrario € otro 50%, respondid que no reciben ninguna indruccion
por pate dd Jee dd Depatamento, y que en la mayoria de los casos, las decisones
son tomadas por la gecutiva que atiende directamente d cliente,

Pregunta No.15 ¢Conoce € jefe dd depatamento de ventas las necesdades o
requerimientos del departamento?.

TABLA No.15
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

Sgin d totd de la poblacon d Jefe dd Depatamento conoce las

necesidades o requerimiento de su area.
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OBJETIVO No.22 Evduar las fortdezas, oportunidedes, debilidades y amenazas
exigentes en d proceso actud de proceso actud de aencion y satifaccion de
diente, dd departamento de ventas de Aldrey Publicidad, C.A.

Dimension:  Departamento de Ventas.

Indicadores: - Formatos y herramientas, taes como:
* Brief.
* Orden de trabgo.
* Orden deinsercion.
* Presupuestos.
* Teléfonos.
* Internet.
* Proveedores.

* Programes.

- Edtrategias de mercadeo aplicades.

- Planificaciones estratégicas publicitarias gplicadas.

- Cliente.

Pregunta No0.16 ¢Uded cree que los formaos o heramientas que utilizan en d

departamento son los més adecuados?.
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TABLA No.16

RESPUESTA

FRECUENCIA ABSOLUTA | %

S 3 75

No 1 25
TOTAL 4 100

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla Nol16, € 75% de la

poblacion, cree que los formatos o herramientas utilizados son los mas adecuados.

Sn embargo d 25% indica que deben mgorarse, paa d equilibrio entre d diente y
la gecutiva de venta

Pregunta No.17 ¢Sabe usted |o que es una EStrategia de Mercado?.

TABLA No.17
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de la poblacion respondié 9 a la pregunta cuestionada, sin embargo la

mayoria de los wujetos no acertd la definidon carecta de lo que es una edrategia
publicitaria

Pregunta No0.18 ¢Se dente en cgpacidad de redizar edrategias de mercado a las
necesidades de cada uno de sus clientes?.
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TABLA No.18

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA %
S 4 100

No 0 0
TOTAL 4 100

El 100% de la poblacion encuestada, s dente en capacidad de redizar
edraegias de mercado a las necesdades de cada uno de sus clientes, aunque no

condderan ciertos dementos d momento de redizarlas.

Pregunta No.19 ¢Sabe ugted |o que es una Plan Comunicaciond ?.

TABLA No.19
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

En la tabla No.19 d 100% conocia y definia correctamente lo que es una

Planificacion edtratégica de mercado.

Pregunta N0.20 ¢(Se dente en capacidad de redizar planificaciones anudes de
edtrategias comunicacionaes para cada uno de sus clientes?.
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TABLA No.20

RESPUESTA

FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100

No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de los sujetos respondid afirmativamente, llegando a la condusion de
gue estén en capacidad de redizar planificaciones anudes de edrategias publicitarias,
ya que conocen las fortaleces y debilidades de cada uno de sus clientes.

Pregunta No.21 ¢Usted consdera que las edtrategias o planificaciones empleadas por

e depatamento, en d &ea de publicidad y mercadeo son las mas adecuadas para la
captacion, mantenimiento y satisfaccion de los dientes?

TABLA No.21
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 2 50
No 2 50
TOTAL 4 100

De acugdo a la tabla No2l, un 50% respondié que las edtraegias 0
planificaciones empleadas por € depatamento son las més adecuadas paa la
cgptacion, mantenimiento y sdifaccion de los dientes Por d contrario d 50%

resante manifestdé que dichas edrategias no se practican en su totdidad, bien sea por
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fdta de tiempo, organizacion o carencia de una filosofia de planificacion por pate dd
ciente.

Pregunta No.22 ¢(Uded cree que las edrategias aplicadas por @ depatamento han
incrementado las ventas y han captado més clientes?

TABLA No.22
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 3 75
No 1 25
TOTAL 4 100

En la tabla No.22 se obsarvé que dd totd de la poblacion d 75% cree que las
edrategias gplicadas por @ depatamento han incrementado las. ventas y han captado
més clientes, aunque aseveran que la Stuacion actud dd pais ha mermado € efecto y
las oportunidades para la cagptacion de dientes. De igud manera, edta pate de la
poblacion manifiesta que se puede solventar los gastos de la empresa con dos o tres
clientes grandes d afio. Por d contraio d 25% restante respondié que no han

aumentado € ndmero de clientes y que con los actudes no s puede sogtener una
empresa dentro del mercado.

Pregunta No.23 ¢Se actudizen las edraegias publicitarias de venta, gplicaciones y
gecuciones con gpertura a nuevos proveedores?.

64



TABLA No.23

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA %
S 4 100

No 0 0
TOTAL 4 100

De acuerdo a la tabla No.23 d totd de la poblacion afirmo que las edtrategias
publicitarias de ventas con gpertura de nuevos proveedores son actudizados, de igud
manera recomiendan megorar U blsgueda, para que no solo brinden economia, sno
cdidad en d materid y una buena respuesta en los tiempo de entrega Por otro lado
dirman gque normdmente s mantiene una misma linea de proveedores, pero sempre
condderando nuevas propuedtas, teniendo presente que hay que aplicar € ensayo y €
error paraadoptar lameor estrategia.

Pregunta No.24 ¢Uged cree que actuamente exise una comunicacion directa con €

cliente?.

TABLA No.24
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100
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El 100% de la poblacion totd, respondié dirmativamente, llegando a la
conclusidn, de que se mantiene una relacion directa y condtante con cada uno de los

clientes.

Pregunta No.25 ¢Se le informa a dliente sobre la normativa establecida d momento
que dlos solicitan d sarvido?

TABLA No.25
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de la poblacion coincidio, en que a todos sus dientes e les informa
sobre la normativa edablecida d momento de dlicitar € servico, Sin embargo
mencionan que muches veces son evadides dicha normativa, ya que segin la
poblacién encuestada @ diente no posee una cultura sobre @ negocio de la publicidad
y por ende se trata de ser un poco flexible con los mismos.

Pregunta No.26 ¢Se produce la informacion pertinente en un tiempo red necesxrio
para mantener comunicacion con |os departamentos involucrados?.
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TABLA No.26

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA %
S 4 100

No 0 0
TOTAL 4 100

Segln la tabla No.26 d totd de los sujetos regpondié afirmativamente, con
respecto a que la informacion se produce en un tiempo red para mantener una buena
comunicacion con los deméas depatamentos, aunque en dgunos momentos fdla
debido a las condiciones de trabgo y dd diente, y por ende en esos casos la gecutiva
de venta cong dera que debe redlizarse un seguimiento d trabgo asignado.

Pregunta No.27 ¢Cumplen con los tiempos edablecidos entre diente - empresa para
|a redlizacion de |as actividades?

TABLA No.27

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %

S 2 50
No 2 50
TOTAL 4 100

De acuardo a la tebla No.27, d 50% de la poblacion respondié que I =
cumplen con los tiempos establecidos entre dienteempresa, para la redizacion de las
actividades. Pero la poblacion restante esta en desacuerdo con los cumplimientos de
los tiempos edablecidos, porque degan que d flujo de trabgo y las prioridades no

permiten entregarlo a tiempo. De igud manera explican que muchas veces es por
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fdta de informacidon de parte dd diente y que en la mayoria de los casos es debido a
los proveedores.

Pregunta No.28 ¢S dgin diente exdama por fdta de un buen servicio, usted
consderaque es por una carenciadel departamento?

TABLA No.28
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 1 25
No 3 75
TOTAL 4 100

Dd totd de la poblacion d 75% exdama que de haber una fdla en d servicio

no es por la caencia del depatamento de ventas. Sin embargo € 25% redante
asguraques.

Pregunta No.29 ¢S dgun diente exdama por fdta de un buen sarvicio, usted
consdera que es por una carencia de otro departamento?

TABLA No.29
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | %
S 1 25
No 3 75
TOTAL 4 100
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De totd de la poblacion d 75% exdama que de haber una fdla en d servicio
no es por aguna carencia de otro departamento. Sin embargo € 25% restante asegura

ques.

Pregunta No0.30 ¢En la actudided, congdera que los dlientes s puedan sentir
satisfecho con € sarvicio que se les presta?.

TABLA No.30
RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA g
S 4 100
No 0 0
TOTAL 4 100

El totd de la poblacion respondid que en la actudidad todos los dientes s
pueden sentir satisfechos con @ servicio que s les presta, ya que lo han manifestado
con wu fiddidad y congancia d pasx de los afios. Sin embargo, hay que indicar que
la catera de diente de la empresa ha sufrido una disminucion, debido en su mayoria
a los precios dtos que ofrecen la empress, de igud forma comentaron que
depatamento de ventas presenta ciertas dificultades por fdta de organizacion,
comunicacion y planificacion d momento de cgptar nuevos dientes

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Una vez andizados e interpretados los resultados obtenidos de la aplicacion
dd cuetionaio en d depatamento de ventas de Aldrey Publicided, CA., en «u
proceso actud de aencion y satifaccion dd diente, s inida la discuson de los

mismos observandose ciertas fdlas tanto en los procedimientos internos como en
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desampefio labord de persond adstrito d a&ea, edo Ultimo adjudicado a la poca
cgpacitacion que reciben los empleados por pate de la empresa De manera més
detdlada s= encontrd, que la empresa S posee una edructura organizetiva como o
muestran las tablas No.1 y 2, la cud se encuentra bien establecida y es conocida por
us miembros aunque actudmente no exige ningin manud corpordivo que lo
reflge. De la misma forma, tienen determinada ciertas normas y procedimientos para
cada uno de sus departamentos, con respecto a eto la poblacion encuestada, afirma
conocer cada una de esas funciones, asi como las responsabilidades y cargo de cada
persona que lo integra No obstante, d pedirles que explicaran 0 mencionaran dgunas
de dlas d 75% dd totd no tenian daro las normas de depatamento as camo sus
procedimientos, dentro y fuerade €.

Sin embargo, y como e pueden observar en los cuadros No4 y 5 d 75% dd
totd edudiado, S cree que cada empleado rediza sus funciones de acuerdo a las
normas edtablecidas por la empresa, pero d 25% redante manifieta que no es
primordid cumplir todos los procedimientos ya que aseveran que 0lo  tomen
aqudlas que mas les conviene pasando por dto cetas liness de mando, lo cud
andizando las respuestas obtenidas en la tabla N0.8, sobre s son respetadas 0 no son
respetadas diches liness, y en la cud se obtuvo 100% de respuedta afirmativas, s
denota con facilidad una fdta de responsabilidad para con las funciones y exigencias
dd depatamento, lo que produce un descontrol en € proceso actud de la empresa,
as como en las funciones de las personas que estan dentro y fuera del departamento
de ventas, dgando a un lado una srie de principios y vaores profesondes como la
puntudidad, € orden en la entrega de informacion, y daboracion dd trabajo, entre
otros. Hada los momentos, claramente se puede obsarvar que existe un 50% que
afirma que dentro dd departamento las funciones son cumplidas a cabdidad por sus
empleados, pero € otro 50% opina que € &ea de ventas 0 cuentas, requiere de un
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gude de las normas, 0 en su defecto de un cumplimiento mas edricto, ya que las

falas que genera afecta a otras areas de laempresa.

B incumplimiento de la ddemdizacdon dd proceso  cotidiano  dd
depatamento de ventas, ademés de los detdles antes descritos, dieron pie a andizar
més a fondo los procedimientos internos, descubriendo una fdta de comunicacion
entre su persond, otra causa més a la redidad actud que vive la empresa Aldrey
Publicided, CA. en cuanto a la insatifaccion de las necesdades de sus clientes,
Stuacion planteeda d comienzo de este trabgo de investigacion, en d cud < reflga
una disminucion en su catera de clientes Cabe destacar que en uno de los items
preguntados, sobre S se les informaba a sus dientes de la normativas de la empresa,
la poblacion dirmaba que S se le exponia, pero que de igud forma, en la mayoria de
los casos se evadia puesto que los dientes no poseen una cultura sobre € negocio de
la publicidad. Sn embargo, Mdéndez Urdaneta, Octavio S, en d 2000, comenta que
e depatamento de ventas 0 cuentas tiene como funciones la planificacion, direccion
y coordinecion de las reaciones interpersondes entre d diente y d mismo, por lo
que d persond que integra @ depatamento de ventas de Aldrey Publicidad, CA.
encabezedo por su planificador de cuentas, tiene d deber de asesorar y mas que nada
de formar d diente en lo que llamen Cultura Publicitaria, puesto que es pate de un

servicio integrd caracteristico de esas empresas.

Entre otras funciones de un jefe de departamento de ventas 0 cuentas dentro
de una agencia de publicidad, se encuentra d planificar y llevar d edtatus de cada
uno de los clientes de la empresa en maeria publicitaria, proponer nuevas edraegias,
mantener una buena comunicacion con los que conforman @ depatamento de

cuentas, y esar en un condante cdo por @ incremento de las ventas dentro de la
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empresa. Ad lo confirma en d 2000 Mdéndez Urdaneta, “El Director de Cuentas
debe tener cgpacidad de comunicacion; ser observador y conceptudizador; mangar
todas las &eas que estén vinculadas con Mercadeo, Relaciones PUblicas, Promocion
de Ventas y por supuesto, la Publicidad misma as como € conocimiento globd de
todo lo que acontece en d mundo. Ademéds entre otras - Conocer € negocio dd
Cliente, - Coordinar € desarollo de la edraegia comuniceciond, - Aplicar la
filosofia de la Agencia d diente, - Vea por d cumplimiento de los objetivos de
facturacion mensud, -Responsabilizarse de la rdacion Agencia-Cliente, - Supervisar
los trabgjos de los gecutivos'. (Pag. 85)

Segin d totd de la poblacion, d jefe dd depatamento de cuentas de Aldrey
Publicidad, s conoce las necesidades y requerimientos de su &ea, como lo indica la
tabla No.15, pero d indagar sobre las funciones que gerce y 9 reciben adguna
indruccion por pate dd planificador se encontré que € 50% asume directamente
todas las responsabilidades que conlleve d dliente asgnado a su cargo, Sn recibir
ninguna directriz por pate dd jefe del depatamento, este punto confirmo la fdta de
comunicacion entre @ jefe de cuentas y las gecutivas de cuentas. Asmismo, d
examinar sobre d goorte de idees paa mgorar & buen funcionamiento de
depatamento, observado en la tabla Nol2, la poblacon totd  respondio
dirmativamente, sn embargo ninguno de los sUjetos aseverd d gooyo a las idess u
objetivos ya propuestos, y las recomendaciones mencionadas estan dirigides hacia
otras indancias y no hacia su propio departamento, condderando que hay uma 25%
dd totd edudiado que asegura que @ departamento necesta reformar SUs metas u
objetivos, normas y formas de proceder con otros depatamentos y con d diente,
como se ha mencionado anteriormente.

Otra de las debilidades encontradas, son los formatos o heramientas
utilizades actudmente, tdes como; Ordenes de trabgo, presupuestos, edrategias y
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planificaciones de venta, entre otros. Seguiin la tabla No.16 d 75% &firma no haber
ningiin problema con dichos formatos pero d 25% restante comenta que deben
mgorarse para € equilibrio entre @ diente y la gecutiva de venta De igud manera d
examina detos agpectos publictarios de amhbito cotidano, como lo es la
planificacion edratégica, y las edrategias publicitarias, € 100% de las personas
objeto de edudio, dirmaron conocer dichos términos pero d describileas solo
acertaron en lo que es una planificacion edratégica de mercado y desconocian una
definicidn  acerca de las edrategias  publicitarias,  llamadas  comUnmente
comunicaciondes. Méas addante d indagar sobre € item No0.19 referente a lo antes
mencionado, d 50% respondid que las edraegias o0 planificaciones empleadas por d
depatamento son las més adecuadas para la captacion, mantenimiento y satisfaccion
de los dientes Andizando esta respuesta es fécil detectar, que hay una parte, de la
poblacion edudiada dentro del  depatamento de ventas que no posee certos
conocimientos, necesarios para desempefiar € cargo que gerce y por consecuencia no
eda redizando sus funciones en la medida que lo exige su cago. Sn embargo, €
50% restante manifestd en d 'item N0.19 que dichas edrategias no se practican en su
totdided, bien sea por fdta de tiempo, organizacion o carencia de una filosofia de
planificacion por pate dd diente. De la golicacion de los mismos por para de las
gecutivas y la planificadora de cuentas € 100% dice en sentirse en cgpacidad de
golicarlos, ya que conocen a fondo las dehilidedes y fortdezas de sus dientes  pero
en ese can, Y luego de andizar los comentarios anteriores, 2 podria decir, que no
toman en cuenta ciertos eementos d momentos de redizarlas, como por gemplo; un

conocimiento bien definido de lo que significan esos términos.
Uno de los puntos importantes del tema de las edraegias publicitarias de

medios y de las planificaciones de mercado, ha sdo su influencia en & incremento de
las ventas de la empresa Aldrey Publicidad, C.A. a lo cud se observé que dd totd de
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la poblacion & 75% cree que las edrategias gplicadas por @ depatamento han
incrementado las ventas y han cgptado més clientes, como se puede gpreciar en la
tabla N0.22 aunque aseveran que la Stuacion actud del pais ha mermado d efecto y
las oportunidades para la cgptacion de los mismos. De igud manera, eda parte de la
poblacion manifieta que se puede solventar los gastos de la empresa con dos o tres
cientes grandes d aio, a eto Mdéndez Urdangta, Octavio, comenta que un
depatamento de cuentas encabezado por su planificador debe “Vea por d
cumplimiento de los objetivos de facturacion mensud”(2000). Contraio d  75%, €
25% redante respondid que no han aumentado € nimero de dientes y que con los

actuaes no se puede sostener una empresa dentro del mercado.

Desde un princdpio la auditoria operacional aplicada d depatamento de
cuentas 0 de ventas de Aldrey Publicidad, CA. dessa detectar la eficacia y
efectividad de su proceso, ya que como se ha mencionado reiteradas veces, la catera
de dientes de esta empresa ha sufrido una disminucion, para lo cud uno de los
indicadores presentes dentro dd cuestionario, ha 9do € diente, sus necesidades y sus
satifacciones. El gecutivo es un asesor  y sobre d recee la responsabilided de
permanente vigilia de los asuntos dd diente. Por es0 es que los resdtados de los
servicios que se prestan deben ser comunicados a ambas partes interesadas. El 100%
de la poblacion, coincidié en que dlos mantienen una rdlacion condante y directa con
us dientes y que de igud manera, s les informa sobre la normaiva edablecida d
momento de Solicitar d servido. Aungue comentan que muches veces es evadida
dicha normativa, pueso que € diente no posee una cultura sobre @ negocio de la
publicidad y por ende se traa de s un poco flexible con los mismes, como s« ha

descrito en otras oportunidades.
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La comunicacion entre departamentos es vitd dentro de cudquier empresa, ya
gue de esa manera aseguran que su proceso llegue hacer més efectivo y eficaz, puesto
gue todos edaran encaminados bgo una misma meta, es decir, perseguiran los
mismos objetivos dcanzando asl € fin propuesto, que en edte cao es la satisfaccion
del diente, que por consecuencia = reflgard en d incremento de las ventas de la
empresa. La comunicacion para € depatamento de venta, congta principdmente de
presentar la informacion suministrada por los dientes en un tiempo red con d trabgo
a redizar, es decr, dependiendo dd trabgo requerido por @ diente y la informacion
consgnada, ¢ andiza los tiempo de duracion de los ates, presupuestos, eaboracion
dd maeid y entrega dd mismo. Sn una informacion a tiempo, d procen e
refrasaria, y en la mayoria de los casos entorpeceria d trabgo de otros clientes que
aguardan por su sarvicio. A esto, hacemos referencia a la tabla No.26 donde d totd
de los ayeos coincde que la informecidn 9§ s produce en un tiempo red
manteniendo  una buena comunicacion con los demé departamentos, aunque en
adgunos momentos fala debido a las condicones de trabgo y dd diente, y por ende
en exns casos la gecutiva de venta conddera que debe redizarse un seguimiento d
trabgo asignado, o redizalo con la informacion suministrada aunque no e encuentre
completa Esto mismo, lo reteran en la tabla No.27, donde € 50% de la poblacion
respondid que no se cumplen con los tiempos establecidos entre cliente-empresa, para
la redizacion de las actividades, debido d flujo de trabgo y las prioridades, las cudes
no permiten entregarlo a tiempo. De igud manera explican que aunque muchas veces
es por fdta de informacion de parte de cliente, en la mayoria de los casos es debido a

los proveedores.
Entre las Ultimes consderaciones estudiadas, se pregunto a los encuestados, s
la fdta de un buen servicdo dentro de la empresa = debe a una carencia dd

depatamento o por € contrario es por dguna fdla de otro depatamento. El 75%
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repondio que no es por fdta dd depatamento de ventas ni de otro departamento,
pero d 25% restante contrasta con esa digposicion, ya que dirma, que S exigen
carencias y que principdmente es en d depatamento de venta, y que en los otros
departamentos  también, pero ea debido d libre cumplimiento de los procedimientos
en € &reade cuentas.

Para findizar, s decidio carar con d indicador referido d diente, su
sdidaccion 'y necesdad publicitaria,  preguntando §  condderdban que en la
actudidad todos los dientes se pueden sentir satifechos con @ sarvicio que e les
presta, todas las personas respondieron afirmativamente, puesto que sus clientes han
gdo fides y condantes d pasar de los aios. Sin embargo, comentaron que la cartera
de diente de la empresa ha sufrido una disminucion, debido en su mayoria a los
precios dtos que ofrecen, ya que € depatamento de ventas presenta ciertas
dificultades por fdta de organizacion, comunicacion y planificacidn d momento de
captar nuevos dientes como se pudo obsarvar en la tabla N0.30, y como se ha venido
expresando a lo largo de ese andiss de los resultados arojados por @ cuestionaio
aplicado.
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Después de aplicar la Auditoria Operaciond en d proceso de aencion y
stifaccion dd cliente en € depatamento de ventas de Aldrey Publicidad, CA.
medir la eficiencia, efectividad y economia de las operaciones; evduar los controles y
gdemas de operacion de la gerencia sobre sus actividades, ordenar la informacion
recopilada y determinar en una forma sseméica la jerarquia de los aspectos mas

importantes observados se logré llegar alas Sguientes conclusiones:

La principa fdla encontrada y que da origen a muchas otras consecuencias
radica en los procedimientos internos dd  departamento, los cudes no son cumplidos
de manera Sdemdizada, irrepetando ad las linees de mando y las funciones de
aqudlos quienes las gercen. También se observo que las gecutivas solo utilizan los
candes que mas encgen con su procedimientos de trabgo sn tomar en cuenta €
proceso de depatamento, degando que poseen dientes primordides para la empresa
y por tanto deben agilizar € sarvicio de esa forma Edta Stuacion de prioridades en d
savicio, retrasa directamente d trabgo de otros dientes, que aunque dgunos de dlos
facturen mes d alo, son los dientes peguefios los que proveen a la empresa de un
buen flujo de cga mensud y por lo tanto la empresa y especidmente @ departamento
de ventas 0 cuentas, no debe descuidar |a atencion hecia dlos,

Se pudo observar también una contrgposcion de idees en cuato d buen
funcionamiento dd departamento, las funciones de sus miembros y las necesdades
de los dientes que pose, a lo que s conduyo que exige una deficente
comunicacion entre € persond dd &ea de ventas, reflgandose en una atencion poco
edable hacia los clientes. De manera mas especifica, e puede dirmar que las
gecutivas no cumplen completamente con las funciones de su cargo y gercen taress
que no les corresponden, como; querer idear conceptos credtivos, supervisar los artes,
0 edtar pendientes del a@ea de produccion entre otros, ya que consideran que obviando
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cietas linees de mando, asumir otras funciones como las anteriores expuettas y
sdtase dgunos procedimientos como, entregar la orden directamente d disefiador,
sn pasar por d depatamento de trafico ni por € director de ate, pautar avisos, entre
otros, le assgurara un sarvicio mas rgpido d diente. Pero la verdad, es que ede
incumplimiento de los procedimientos, solo retrasa e proceso.

Los tiempos redes edablecidos por la empresa, en cuanto a la recepcion  de
informacion y eaboracion dd trabgo no son cumplidos en todos los casos por pate
de las gecutivas de ventas, ya que no le exigen d diente la informacion necesaria
paa redizar «u trabgo, y dIn embargo exigen a los otros depatamentos de la
compafiia desarollalo con la informacion que se encuentre condgnada, lo que
desmgora la reputacion del sarvicio prestado, ya que no pueden dar garantias de un
buen acabado. De igud manera, las gecutivas pautan un tiempo de redizacion de los
artes discordante con la redidad de la daboracion, y no se preocupan por condderar
que no es s0lo un diente d que = diende, shiendo que lo cotidiano es que s
trabgen con mas de quince o0 vente cientestrabgos a la vez, dentro de los cudes
ses de dlos deben ser entregados para @ mismo dia, por su cdidad de prioritarios, y
S dan lgpsos de tiempo mas amplios como de dos o tres diss 0 una samana para
redizar conceptos credtivos y plasmarlo en todes las piezas graficas propuestas por
dlas en d brief, en la mayoria de las Stuaciones se hace muy corto € periodo para
que generen y se estudien las necesidades ddl clientey del mercado.

El Panificador de Cuentas (Jefe dd Depatamento), no posee d
adiestramiento necesario para afrontar la responsabilidad dd cargo, ya que sdo s
limta a cumplir las funciones méas béadces tdes como; olictar y eaborar
presupuestos, supervise € trabgo de las gecutivas y otras funciones que s

encuentran de manera inherente con U cago 0 &ea de tradbgo. No rediza
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planificaciones para ninguno de los dientes ni procura aseorarlos en maeria
publicitaria, para que as desarollen la cultura tan necesaria que d depatamento de
ventas menciona en sus respuestas, acerca de que sus clientes no la poseen, y por lo
cud no entienden € proceso de laempresa,

No vean por d incremento de las ventas mensudes, ni proponen metas
objetivos 0 planes edratégicos para dcanzarlos. No apoyan a los dientes pequefios,
invirtiéndole tiempo en desarrdllar planes de comunicacion a su medida, paa que asi
poco a poco se desarrollen y crezcan con la empresa, y Sean competencias potenciaes
en d mecado. Los medios de trabgo utilizados, como; formatos de recepcion de
informacion, ordenes de trabgo, presupuestos, lita de proveedores y de maerides,
Se encuentran desactudizados.

El deficente desempefio dd depatamento de cuentas ha afectado los otros
departamentos, desmgorando la comunicacion entre d, entorpeciendo y retrasando €
proceso de las otras &eas, y por ende @ de toda la empresa, ya que debido a esto los
empleados no pueden desarrollar a cabdidad sus funciones.
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De la sguiente Auditoria aplicada d depatamento de ventas de la empresa
Aldrey Publicidad, CA. s cree necesario redizar cietos gudes para una meor
eficadia y fidencia dd proceso actud de su sarvicio de stisfaccion y aencion d

cliente, paradlo se recomienda

Elaborar un Manud Corporativo de la compafia, donde = edablezca, la
mison y visén de la agecia su edtructura organizativa, y diagrames de flujo sobre
los procedimientos de cada uno de los depatamentos y donde se acentUen las liness
de mando correspondientes a cada &ea. Ademas de un  agpatado sobre la filosofia y
reponscbilidad ate € diente, donde s dexriban una sie de normas y
recomendaciones acerca de la Atencion d Cliente, su asesoramiento y la importancia
para la empresa, logrando as una heramienta mas para la eficiencia de proceso
cotidiano de la agencia Aldrey Publicided, C.A.

Actudizar todo los formatos de trabgo y las lidas de sus proveedores. La
empresa Aldrey Publicidad, C.A. debe proporcionarle un mgor adiesramiento a sus
gecutivas y por ende d jefe dd depatamento, por medio de chalas o cursos de
cgpacitacion donde puedan amplir su nivd profesond y humano, y donde se
detagquen temas como; € coaching, gerencia y planificacion de empresas, dima
organizaciond, Importancia de los planes comunicaciondes dentro dd  departamento
de venta, laatencion d cliente, entre otros.

La empresa debe reconsderar a la persona que se encuentra en € cargo de jefe dd
depatamento de ventas o resolver la Stuacion acerca de su desempeio labord,
puesto que no cumple con los niveles de exigencias requeridos. De dgar a la persona
gque = encuentra en edos momentos en € cargo, e ve necesario, un adiestramiento
intendvo acerca de sus funciones, puesto que debe conocer mas € negocio de los
cientes involucrarse en la redizacion de edrategias y planes comunicaciondes o de
mercadeo, coordinar @ desarollo y velar por la facturacion mensud, entre otras
reponsabilidades.
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Admisno d planificador o jefe, en conunto con las dgecutivas deben
a=orar d dliente en todo lo que corresponda con d servicio que la empresa brinde,
desarollarles una cultura publicitaria y ensefiarles a saber invertir en d medio para
gue asl crezcanh como empresa e incrementen sus ventas. Por consguiente deben
reformar la captacion y mantenimiento de diente, desarrollando una aencidn mas
persondizada y efectiva para ambos lados. Una de las maneras de lograrlo, es
manteniendo informado e involucrado d diente con la agenda, readonalo con su
plan comunicaciond, vy a €& aimo desplegado de depatamento draera la
confianza dd Cliente, puesto que conocera los méodos empleados, € tiempo y €
dinero invertido, ya que no hay que olvidar, que esd quien pagad savido.

De la misma manera, deben edablecer tiempos edimados entre la entrega de
informacion y la eaboracion del trabgo agnado, para que las pautas y la produccion
no s etorpezcan 'y ad  poder ofrecer un trabgo de mas dta cdidad.
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Anexo No.2
INSTRUCCIONES

- Leacadauno delos items.

- El cuestionario debe ser llenado a boligrafo.

- Debe mantener la objetividad en sus respuestas.

- Evalle las alternativas propuestas y seleccione la que usted considera correcta.

No.ITEMS ENUNCIADO

¢Existe una Estructura Organizativa dentro de la empresa?.

S| NO

¢Conoce usted las Normas y Procedimientos establecidas por la empresa?.

S| NO

¢Conoce las funciones de cada departamento de la empresa?.
Sl NO
Menciodnelas:

¢(Esté claramente definidas las responsabilidades de todos los empleados en cada una de las funciones de la
empresa (deberes y obligaciones) ?.
Sl NO

¢Considera que los empleados gercen sus funciones de acuerdo a las Normas y Procedimientos
establecidas por |la empresa para su cargo?.

S| NO

JPor qué?:

¢Usted cree que los procedimientosinternos ce la empresa se cumplen de manera Sistemati zada?.
Sl NO

Explique:

¢Considera que los procedimientos internos actuales son los mas efectivos para € desarrollo de la
empresa?.

Sl NO

¢Por qué?:
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¢Se respetan las lineas de mando?.

Sl NO
¢Recomendaria alglin gjuste en las normas y procedimientos de la empresa?.
S S| NO
¢Por qué?:
¢Conoce las normas y procedimientos del departarrento de ventas?.
10 S| NO
Mencidnelas:
¢Conoce usted sus funciones dentro del departamento?.
u Sl NO
M encionelas:
¢Apoyay aportaideas paramejorar € funcionamiento del departamento?.
21g NO
Explique:
cUsted considera que e persona actua de su departamento se encuentra capacitado para €
1 desenvolvimiento y exigencias del mismo?.
Sl NO
¢Por qué?:
¢Recibe instrucciones para gjecutar los procedimientos en funcion a las decisiones tomadas por € jefe del
1 departamento?.
Sl NO
Explique:
15. é(lionoce el jefe del departamentNo ge ventas | as necesidades o requerimientos del departamento?.
16. | ¢Usted cree que losformatos o herramientas que utilizan en el departamento son losmés adecuados?.

Sl NO
JPor qué?:
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17. | ¢Sabe usted lo que es una Estrategia de Mercado?.
Sl NO
Explique
18. | ¢Sesiente en capacidad de realizar estrategias de mercado alas necesidades de cada uno de sus clientes?.
Sl NO
JPor qué?:
19. | ¢Sabe usted lo que esun Plan Comunicacional ?.
Sl NO
Explique:
2. | ¢Se siente en capacidad de realizar planificaciones anuales de estrategias comunicacionales para cada uno de sus
clientes?.
Sl NO
¢Por qué?
21 | ¢Usted considera que las estrategias o planificaciones empleadas por € departamento, en el érea de publicidad y
mercadeo son las mas adecuadas para la captacion, mantenimiento y satisfaccion delos clientes?.
s NO
JPor qué?
22. | ¢Usted cree que las estrategias aplicadas por el departamento han incrementado las ventas y han captado mas
clientes?.
Sl NO
¢Por qué?:
23. | ¢Seactualizan las estrategias publicitarias de venta, aplicacionesy € ecuciones; con apertura a nuevos proveedores?.
Sl NO
¢Por qué?:
24. | ¢Usted cree que actualmente existe una comunicacion directa con el cliente?.
S| NO
¢Por qué?
25. | ¢Seleinformaal cliente sobre la normativa establecida a momento que ellos solicitan el servicio?.

S NO
Explique:
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26.

¢Se produce la informacion pertinente en un tiempo real necesario para mantener comunicacion con los
departamentos involucrados?.

Sl NO

Explique:

27.

¢Cumplen con los tiempos establ ecidos entre cliente-empresa para la realizacion de las actividades?.
Sl NO
Explique:

¢Si agun cliente exclama por faltade un buen servicio, usted considera que es por una carenciadel departamento?.
S| NO

¢Si alguin cliente exclamapor faltade un buen servicio, usted considera que es por una carencia de otro
departamento?.
Sl NO

¢Enlaactualidad, considera que los clientes se puedan sentir satisfechos con €l servicio que se les presta?
S| NO
Explique:

COMENTARIOS:
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