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RESUMEN

El proyecto propone investigar a los clientes del canal minorista donde se
busca determinar los factores que estan afectando a la empresa La Fabril S.A. se
pretende realizar los cambios que permita la fidelizacion a traves de las estrategias
de marketing y mejorar la rotacion de inventario en los cantones de la provincia de

Los Rios y Guayas.

En el capitulo uno se identifica los factores que pueden afectar al programa
comercial, asi también conocer las necesidades del canal minorista en la que se
busca tener una vision de las inciden en la compra de los productos que ofrecen,
ademas se determina establecer la justificacion de la investigacion observando la
carencia de incentivos, beneficios que pueden mejorar a través de presentar un

programas comercial que permita fidelizar a los clientes.

En el capitulo dos se fundamentara la parte tedrica de la investigacion a traves
del desarrollo de los conceptos y de los términos en cuanto a marketing, estrategias,
fidelizacion y programas comerciales donde se permite respaldar de manera

eficiente el desarrollo de la propuesta.

Dentro del capitulo tres se desarrolla la parte del marco metodologico, asi
también de la utilizacién del tipo de investigacion, técnicas e instrumentos
necesarios que permiten conocer la percepcion del canal minoritas a través de la
informacidn presentada en un analisis y resultados donde da paso al desarrollo de
la propuesta que serd un puntos de vista de a posibles solucion a la rotacién de

inventario y otorgar mayores beneficios al canal.

En el capitulo cuatro se desarrolla la propuesta en la que permitira establecer
estrategias adecuadas para resolver la problematica, siendo parte del programa
comercial que se podréa aplicar a los diferentes cantones de la provincia de Los Rios

y Guayas.

PALABRAS CLAVE:

Estrategia de Marketing, Comercializacién, Estrategias, Ventas, Fidelizacion.
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INTRODUCCION

La empresas deben progresar y evolucionar, por lo que necesitan realizar cambio que
permitan ser competitivos en un mercado, la empresa la fabril tiene una cartera amplia cartera
de producto, por lo que se necesita ser constante en la utilizacioén de herramientas que permitan
promover la fidelizacion de los clientes, el presente trabajo de titulacion busca innovar el trato
con los clientes del canal minoristas donde se ofrecerd apoyo empresarial a través del personal,
asi como utilizar herramientas de comunicacion y beneficios que dependera del compromiso y

rotacion de productos.

Existen situaciones que se deben conocer y entender al mercado cuando se desea ofertar
productos, bienes o servicios donde las ventajas sean favorables en ambos sentidos se
incremente la comercializacion a través de la red de canal minorista, se necesita disefiar este
tipo proceso que permitan promocionar acciones que ayuden incentivar la rotacion de

inventario y por ende el incremento de las ventas.

Para la empresa La Fabril S.A. ha evaluado los resultados actuales y por ende analizo la
situacién actual de la comercializacion de los diferentes productos, determinando que existen
problemas e inconveniente en cuando al cumplimiento de los objetivos, en vista de esto se
busca innovar, cambiar, modernizar acciones que puedan satisfacer necesidades que permitan
mejorar e incrementar la frecuencia de compra de los productos en cualquiera de sus lineas, la
trasformacidn procesos, sistemas que se utilizan en la actualidad, asi también capacitar e
ingresar personal que permitan cubrir al mercado, utilizar herramientas que ayuden a dar un
mejor servicio y atencion al cliente de canal minorista teniendo una diferente alternativa que

lleve al cambio.



CAPITULO |

PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 TEMA DE INVESTIGACION.

Programa comercial vueltas de inventario (VDI) para fidelizacion de clientes en cantones

de la provincia de los Rios y Guayas de la empresa la Fabril S.A.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La empresa La Fabril S.A. es una empresa que comercializa productos procesados desde
1966, en los actuales momentos existen programa comercial que ayuda a mover en inventario
dentro de clientes seleccionados del sector rural de las Provincias de Los Rios y Guayas, no se
ha logrado consolidar por varios factores que se han presentado dentro de su desarrollo, asi

también el compromiso y lealtad de los clientes.

A pesar de los esfuerzo de la empresa en concentrarse en la distribucion y
comercializacion de sus producto ha tenido inconvenientes en cuanto al personal de ventas,
control de inventario, pedidos, y las sugerencia de los clientes, asi también con la exhibicion
de producto, benchmarking, presencia de marca, impulso de ventas, merchandising en el que

ha incidido en las ventas de la empresa y no ha logrado fidelizarlos.

El enfoque de la aplicacion del programa Comercial Vueltas de Inventarios (VDI) es
generar beneficios e incentivos al canal intermediario provocando aumentar los pedido y que
permite a la empresa coordinar de manera efectiva sus ventas, las entregas de mercaderia sin
embargo no se ha cumplido con las expectativa y no permite cumplir metas establecias en la

actualidad dando cabida a la competencia.



La participacion del mercado también se ha visto afectada por el incremento de la
competencia, las ausencia de campafias agresivas e inversion que lleve a desarrollar acciones
y mantener a largo plazo las relaciones comerciales y ser mas competitivo, la situacion actual
ha incurrido que en el intermediario no llegue a cumplir con lo propuesto en el programa vuelta

de inventario (VDI) y buscan otro proveedores de productos similares.

Los canales de distribucion se consideran vital dentro del proceso de venta y
comercializacion, la insatisfaccion se evidencia por la poca importancia que se le ha dado en
la rotacion de los productos y se ve reflejado en los resultados econdémicos y la rentabilidad
que se ha tenido en los ultimos afios, la ventaja competitiva, innovacion, uso de tecnologias
son escasos y los procesos actuales hace que presente dificultades en los clientes finales

generando una mala percepcion y ausencia de valor agregado.

Por lo que se debe determinar aspectos relevantes que afectan al programas Comercial
Vueltas de Inventarios (VDI) para tomar decisiones correctivas que ayuden a mejorar los
resultados dela compafiia, sabiendo que hay que optimar la gestion el canal minorista en cuanto
a desarrollar actividades que conlleve a establecer habitos de compra frecuente y llegue a

fidelizar al cliente.

Los diferentes comentarios de inconformidad emitidos por los intermediarios es el
principal indicador para realizar el estudio, lo que ha venido obteniendo resultados de
decrecimiento en ventas, por la poca promocién e impulso que han realizado a la gestiéon de
comercializacion y ventas han afectado la rotacion de los productos en cada uno de los

establecimientos donde se expende.

La participacion de los productos en el mercado se ha venido reduciendo con relacion a
otros productos similares que otras empresas ofrecen, a pesar de tener calidad no se ve reflejado

en las ventas, el trabajo que realiza las mercaderista no ha tenido un impacto positivo, y el trade

3



marketing no han generado el resultado requerido por lo que no se esta cumpliendo con las

expectativas esperadas, percibiendo un deterioro en la imagen del producto y su marca.

La ausencia de un programa detallando cada uno de los procesos a desarrollarse ha
incidido en la relacion estable y duradera, asi como la comercializacién y distribucion de la
cartera de productos, la forma inadecuada de no cumplir con ofrecimiento con el canal de
distribucion hace que no se promocione, ni se mantenga una relacién directa con el cliente,
dando como resultado el mal posicionamiento, asi también se ha evidencia el poco interés de

en el programa implementado actualmente.

Por lo que se ve en la necesidad de determinar aspectos relevantes dentro como el
compromiso, confianza, comunicacion es lo que necesita generar el programa (VDI) que esta
utilizando la empresa y conocer los factores que deben mejorar, asi como la gestion que se
realiza con el fin de cambiar los resultados actuales, en vista de esta situacion se debe tomar

acciones correctivas ayude a la mejora de la participacién de mercado.

Se debe tomar acciones que conlleven a satisfacer la necesidades de los intermediarios y
consumidores finales donde se pretenda captar, retener y crecer, aprovechando las
oportunidades a través de las diferentes herramientas de marketing buscando el desarrollo
empresarial, aprovechando fortalezas de las empresas y la calidad de sus productos, buscando
la atraccion de la venta terminado en la satisfaccion del cliente, pensando en contribuir al

desarrollo Plan Nacional del Buen Vivir.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA.

La investigacion busca estudiar la problematica desde los diferentes aspectos
identificando factores cada una de las variables que estan afectando la fidelizacion de los

clientes, en base a este contenido se genera la siguiente pregunta:
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¢Como el programa Comercial Vueltas de Inventarios (VDI) puede incidir en la fidelizacion
de los clientes en los Cantones de la Provincia de los Rios y Guayas de la empresa la Fabril

S.A?

1.4 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de investigacion se encuentra delimitada por el area geogréfica que
es en la provincia de los Rios y Guayas en donde se encuentra los intermediarios y
consumidores finales, asi también el tiempo estimado en este estudio sera de aproximadamente
en seis meses donde los resultados finales podran ayudar a conocer la situacion real, la
informacion concerniente a distribuidores y clientes que tiene la Fabril dard un acceso de

informacion relevante y que esté afectando a la venta de los productos.

El estudio presenta otras delimitaciones es el numero los consumidores que realizaron
compras que en el ultimo primer semestre donde se analizara los habitos de compra donde la
informacion que se recolecte servira para determinar los factores que inciden en la
problemaética, asi también se considera a la competencia y los procesos utilizados en el que
ayudara a conocer la falencia en la que se esta incurriendo por ausencia de experiencia o
conocimiento, ademas de los medios de comunicacion que se esta utilizando con el segmento

de mercado.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion busca determinar los factores que afectan en la fidelizacion
del canal minorista y de los clientes de los cantones de la provincia de los Rios y Guayas en el
que servira busca mejorar el Programa Comercial Vueltas de Inventario (VDI) y permitira

satisfacer a los intermediarios, ademas de atender a los clientes finales de manera adecuada, es



decir que servira para mejorar la atencién, percepcion y a su vez generar mayor rotacion de los

productos que ofrece la empresa La Fabril SA.

En los dltimos afos ha efectuado otro tipo de acciones que buscaban dar un una mayor
rotacion inventarios, incentivar a los intermediarios y generar mayor ventas que no hasta la
actualidad no a la propuesta no ha estado bien dirigida y disefiada y ha dado una mala
percepcion sobre el intermediario, ha ocasionado una mala comunicacion, y no se ha fidelizado

a los clientes y por ende no existe lealtad.

Por lo que se considera establecer acciones adecuadas que permitan fidelizar a los
clientes, rotar inventarios y promover las ventas con el fin de promover el desarrollo de la
matriz productiva, el plan nacional de buen vivir y el cumplimiento de objetivos

organizacionales.

La importancia mejorar acciones, relaciones comerciales, capacitacion continua a
mercaderista, asi como impulsadoras que permitan la rotacion en todo su cartera de productos,
satisfacer a intermediarios y clientes llegando a generar beneficios en cuanto a ingresos, donde
se pretende cubrir diferentes sitios de expendios buscando solucionar la probleméticas

presentada de forma adecuada, en beneficio para la empresa, intermediarios.

Con el presente trabajo de investigacion se ve justificado y alineado en lo académicos
con linea de investigacion N° 4 de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, el
cual indica: “Desarrollo Tecnologico y cambio de la matriz productiva”, aportando con el Plan
Nacional del Buen Vivir en su objetivo N° 9 donde menciona que hay que “Garantizar el trabajo
digno en todas sus formas”, en cuanto a matriz de tensiones y problemas de la zona N° 5 donde
su objetivo es en contexto a la economia social y su eje trabajo se desea “Aportar con el

fortalecimiento de pequefias y mediana empresas en la rama estratégica”.



1.6 SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

¢ Cudl es la percepcion del canal minorista sobre el programa que se desarrolla en la
actualidad para fidelizar clientes en los Cantones de la Provincia de los Rios y Guayas?
e ;Cuales son los factores que afectan al programa Comercial Vueltas de Inventarios

(\VDI) en los Cantones de la Provincia de los Rios y Guayas?

e Cdomo mejorar el programa de vueltas de inventario (VDI) para que ayude a fidelizar

a los clientes en los Cantones de la Provincia de los Rios y Guayas?

e ;Cuales seran las acciones que deben desarrollar para que el programa Comercial
Vueltas de Inventarios (VDI) pueda fidelizar a los clientes en los Cantones de la

Provincia de los Rios y Guayas?

1.7 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Establecer las falencias del Programa Comercial VVueltas de Inventarios (VDI) que afecta
la fidelizacion de los clientes minoristas en los cantones de la Provincia de Los Rios y Guayas,

empresa LA FABRIL SA.

1.8 OBJETIVO ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

e Analizar la percepcién del canal minorista que ayude a la mejora del programa
Comercial Vueltas de Inventario (VDI) en los cantones de la Provincia de los Rios

y Guayas.

e Identificar los factores que inciden en el programa Comercial Vueltas de Inventarios
(VDI) en la fidelizacion de clientes en los cantones de la Provincia de los Rios y

Guayas



e Determinar las debilidades que tiene en la actualidad el programa vueltas de
inventario (VDI) que permitan la fidelizacion de los clientes en los Cantones de la

Provincia de los Rios y Guayas.

e Evaluar las acciones que del programa Comercial Vueltas de Inventarios (VDI) que
se han usado para la fidelizacion de clientes en los Cantones de la Provincia de los

Rios y Guayas.

1.9 LIMITES DE LA INVESTIGACION

El estudio puede tener varios limites en el que se afectaran el trabajo de investigacion,
donde los factores externos pueden presentar obstaculos como la escasa informacion
documentada de acciones desarrolladas, el acceso a la informacion por los intermediarios del
canal de distribucion, clientes o personas involucradas que se escapan del control de los

investigadores, lo que generaria un distorsion en los resultados.

También se puede ver limitada por los recursos y tiempo que se ha utilizado dentro de la
investigacién de campo, otro tipo de limitantes como aspectos administrativos y gestion en
puntos de ventas en los cantones de la provincia de los Rios y Guayas, también se puede ver
afectada por no considerar variables que afectan al consumidor y su comportamiento y que

pueden cambiar la realidad del entorno de donde se realiza el estudio de investigacion.

1.10 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

1.10.1 Variable independiente:

Programa comercial.

1.10.2 Variable dependiente:

Fidelizacion de clientes.



1.11 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.11.1 Hipotesis General

Si se establece las falencias del Programa Comercial Vueltas de Inventarios (VDI) entonces se
podra mejorar la fidelizacion de los clientes minoristas en los cantones de la Provincia de Los

Rios y Guayas, empresa LA FABRIL S.A

1.11.2 Hipotesis particular

Si se analiza la percepcidon del canal minorista entonces se ayudaré a la mejora
del programa Comercial Vueltas de Inventario (VDI) en los cantones de la

Provincia de los Rios y Guayas.

e Si se identifica los factores que afectan al programa Comercial Vueltas de
Inventarios (VDI) entonces se fidelizard a los clientes en los cantones de la

Provincia de los Rios y Guayas

e Si se determinan las debilidades que tiene en la actualidad el programa vueltas
de inventario (VDI) se podra fidelizar a los clientes en los Cantones de la

Provincia de los Rios y Guayas.

e Si se evalua las acciones que del programa Comercial Vueltas de Inventarios
(\VDI) entonces se podra mejorar la fidelizacién de clientes en los Cantones de

la Provincia de los Rios y Guayas



1.12. OPERACIONALACION DE LAS VARIABLES

Tabla No 1 - Operacionalizacién de las variables
Operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEL MARCO

FUENTE CATEGORIA INSTRUMENTOS
VARIABLE TEORICO DIMENSIONES INDICADORES
La funcion comercial | Ma. José
comprende las Escudero o o
o Planificacion Cumplimiento de >= 75% Excelente
actividades Serrano, . o Propuesta
estratégica objetivos < 75% Malo
relacionadas con la Gestion
venta de 0s comercial,
VARIABLE productos que 2011
INDEPENDIENTE: fabrica o
_ comercializa, tales
Programa comercial .
como estudio de _ o
Porcentaje de > 5% insatisfecho
mercado, Ventas Propuesta

distribucion de
producto, publicidad
y promociones, etc.

cliente satisfecho

< =5% Satisfecho
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VARIABLE
DEPENDIENTE:
Fidelizacion de clientes

Fidelizar a  los
clientes puede llegar
a ser la base principal
de cualquier negocio.
Conseguir clientes y
mantenerlos es un
factor muy
importante, y siempre
hay que estar un paso
por delante de los
competidores con el
fin de obtener vy

fidelizar clientes.

Alcaide
Juan
Carlos,
2015,
Fidelizacio
nde

clientes

NdUmeros de

>10% Excelente
entre %9 al 5% Bueno

Clientes clientes del canal o Propuesta
L < 5% deficiente
minoritas
) >10% Excelente
o Porcentaje de
Servicios entre %9 al 5% Bueno Propuesta

clientes satisfechos

< 5% deficiente

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTE REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

Las empresas para desarrollar su actividades comerciales lo hacen siempre en base a
estrategias que son plasmada en por la alta direccidn, poner en marcha planes, tacticas y
programas con el fin de incrementar ventas, clientes, en otras ocasiones fidelizarlos y aumentar

el nUmero de consumidores.

Seguln (Bustos, 2011, p. 195) menciona en su trabajo sobre “Lealtad comportamental al
establecimiento y formato comercial” que existe profundas transformaciones del comercio
minorista se vienen experimentando en distintos &mbitos econdmicos y geogréaficos a nivel
internacional, parece oportuno abordar una investigacion que contribuya a comprender mejor
esta realidad. Mas aun, en un contexto tan dinamico como el de la distribucion comercial
minorista espafiola, y en particular, el &ambito de los productos de alimentacion donde parece
ser que los consumidores son promiscuos por defecto en la eleccion de los puntos de venta
donde comprar, adquiere especial interés profundizar en el analisis y medicion de sus patrones
de lealtad comportamental hacia los diferentes tipos de establecimientos y formatos
comerciales disponibles, asi como analizar las posibles relaciones existentes entre estos

patrones y sus perfiles geodemograficos.

Sin embargo hay que considerar que las empresas evolucionan y necesitan realizar
cambios, asi también debe innovar y desarrollar nuevas propuestas, nace de las necesidades y
la existencia de factores que en muchas ocasiones no se conocen y dan como resultados bajos

beneficios dentro de la organizacion.
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Segln (Gomez, 2009, p. 329) menciona en su trabajo “Estudio de los factores que inciden
en el desarrollo de las actividades de [+D+I y de su impacto en los resultados empresariales”
que en estas ultimas décadas hemos asistido a la publicacion de un creciente nimero de trabajos
relacionados con el estudio de la actividad innovadora. Muchos de estos trabajos se han
centrado exclusivamente en el estudio de algunos de los inputs (nivel de gasto en I+D) y de los
outputs del proceso de innovacién (generalmente, mediante el estudio de las patentes y otras
formas de propiedad industrial), cometiendo de este modo ciertos errores metodologicos al
asumir que la innovacion era el resultado de un proceso en cadena que tenia su punto de
arranque en las actividades de I+D y finalizaba con la obtencion de patentes u otros titulos de
propiedad industrial. Sin embargo, los gastos en 1+D sélo representan una parte del total de los
gastos asociados al proceso completo de innovacion, desde el nacimiento de la idea hasta su
comercializacion, por lo que si se aproximan las actividades innovadoras exclusivamente a
través de los gastos en 1+D se incurre en una infravaloracion de éstas, sobre todo en el caso de

las empresas pequefias y de los sectores tradicionales.

Para esto se también existe otros tipo de factores que afectan a los flujos en empresas
comerciales, depende el tipo de empresa y su organizacion para poder determinar
adecuadamente la variables de afectacion, canales de distribucion, intermediarios y clientes

finales son de interés de estudio para cualquier empresa.

Segln (Clemente, 2011, p. 125) menciona en su trabajo “El problema del abandono de
clientes en entornos no contractuales. Andlisis y estrategias predictivas” que En los ultimos
tiempos se han producido cambios en el entorno socio-economico actual, que han provocado
modificaciones en el planteamiento de las relaciones entre empresa y clientes. Uno de los
aspectos que ha cobrado especial relevancia es la deteccion del abandono de clientes, es decir,

identificar aquellos clientes que quieren cancelar su relacion con la empresa. En un entorno

13



contractual, en el que existe una vinculacion entre empresa y cliente, es mas sencillo establecer
las caracteristicas que definen el abandono que en los que no existe una relacién por contrato.
En un entorno no contractual los clientes pueden cambiar su patron de compras sin informar al

vendedor, como ocurre en las empresas de distribucion comercial.

Ante este trabajo de investigacion es necesario centrarse en los aspectos determinante
que afectan y que basado en otros trabajo pueden ayudar a formular una propuesta de solucion
ante las problemaéticas persistente y que busque mejorar los resultados actuales de la empresa

la Fabril S.A.

2.2 MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.21 PROGRAMAS COMERCIALES

Desde las perspectivas de las organizaciones las empresas buscan satisfacer las
expectativas y las necesidades, donde cada accién es importante para su desarrollo y
consecucion de objetivos organizacionales que permiten alcanzar resultados favorables y como

consecucion el éxito empresarial.

Existen planes, programas que permiten establecer un horizonte que va desde la gestion,
administracién de recursos tangibles e intangibles, asi como activos y recursos humanos que

trabajan de forma integrada con el fin de cumplir y mejorar la productividad de las empresas.

2.2.1.1 FORMULACION DE UN PROGRAMA COMERCIAL

Para establecer un programa comercial se tiene que realizar varios estudios preliminares

que permitan conocer el entorno, que tipo de estrategias se deben utilizar y que tipo de
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actividades se van a ejecutarse y sobre todo los el personal que va que tendra a cargo cada una

de las funciones.

La estratopia de marketing Las actividades de la
administracién de ventas

- Politicas para la administra-
cidn de cuentas

L Organizacién de la
fuerza de ventas

El entorno
externo

* Econdmico

* Legal y politico

Planeacion de las ventas
=1 + Prondsticos de la demanda

» Tecnoldgico * Cuotas y presupuestos
= Social y cultural
* Ambiental
Despliegue
* Mercados objetivo =1 = Disefio de territorios

El entorno * Productos « Rutas
interno » Politicas de precios
{organizacional) & Canales de distribucion
* Metas, objetivos y =] -« Politicas de promociones

cultura s Vlentas personales
* Personal * Publicidad
* Recursos financieros * Promocion de ventas
* Capacidad productiva

y cadena de

suministro

* Capacidad de servicio
* Capacidad de investigacidn
y desarrollo, v tecnoldgica

Figura No 1 - Programa comercial
Fuente: Administracion de Ventas; Mark W. Johnston & Greg W. Marshall

Segun (Mark W. Johnston & Greg W. Marshall, 2009) menciona que para formular un
programa de venta requiere cinco conjunto relevantes de decisiones, como por ejemplo la
adaptacion de los esfuerzos del personal de ventas, como acercarse a los clientes, como deben
organizarse y desempefio que se espera alcanzar y el cumplimiento de la practica de

administracién y cumplimiento de presupuesto.
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2.2.1.2 ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE
Dentro de los negocios es de importancia estar a la vanguardia, esto lleva a la competitiva
dentro de un mercado especifico, se debe escoger herramientas adecuadas que ayuden a

determinar los procesos y estrategias adecuadas para fortalecer las relaciones con los clientes.

Para (Joseph F. Hair, Rolph E. Anderson, Rajiv Mentha, Barry J. Babin, 2010) menciona
que un CRM es mas que una frase pegajosa. Para los gerentes de ventas, significa una amplia
variedad de soluciones para manejar las ventas y la informacion del cliente. Por consiguiente,
resulta dificil encontrar una definicion universalmente aceptada de CRM.3 Aqui nos
enfocamos en CRM desde una perspectiva de ventas y de administracion de ventas. En este
sentido, CRM es una integracion sistematica de la tecnologia de informacion y de los recursos
humanos, disefiada para proporcionar un valor maximo a los clientes y para obtener un valor

maximo de ellos.

Es necesario que las decisiones que se establecen deben siempre estar enfocadas a dar
resultados, dispuesto a adaptarse a cualquier cambio que se presente, donde hay que estar
pendiente de los aspectos importante que se pueda corregir errores, siempre en funcién de
satisfacer a los clientes minimizando el riesgo, don la informacién que se encuentre debe ser
tratada fundamentalmente para disefiar, redisefiar procesos, procedimientos que permitan

alcanzar los resultados propuesto por la organizacion.

2.2.1.3 MARKETING DIRECTO

Establecer medios que ayuden a tener un contacto directo con los clientes, consumidores
y clientes debe ser esencial para que se pueda promocionar e incrementar ventas por lo que
casa accion que se determine deber cumplir con ciertas caracteristicas, en este caso debe ser
medible, debe facilitar el contacto y mejorar la relacion, ayudar a mejorar su comercializacion

y llegar a fidelizar a los clientes.
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Segun el marketing directo intenta conseguir y retener clientes estableciendo contactos
con ellos sin un intermediario, El objetivo es lograr una respuesta directa, asi también se puede
considerar que es la distribucion de productos, informacion y beneficios promocionales a
consumidores meta por medio de una comunicacion interactiva, de manera que sea posible

medir la respuesta, Cubre una amplia variedad de métodos, incluyendo los siguientes:

e Correo directo

e Telemarketing

e Publicidad de respuesta directa
e Medios electronicos

e Marketing pro catalogo

e Inserciones o volantes

e Reparto de volantes

Los sistemas que se buscan implementar dentro de las organizaciones buscan siempre

estar a medida de lo necesario en cuanto a comunicacion, motivacion satisfaccion.

2.2.1.4 MARKETING COMPETITIVO

Las situaciones de las empresas son diferentes, dependera de la situacion actual para
conocer sus necesidades y verificar los factores que le afectan, y asi determinar como orientar
sus esfuerzos tanto de los recursos tangibles y del personal, con el fin de buscar alternativa de

buscar ser competitivo a través de la eficiencia de cada una de las acciones que se realice.

Segun (Arellano Cueva, 2010) menciona que existe ventajas y desventaja dentro del

marketing competitivo que se detalla a continuacion:
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Razones contra la existencia de competencia

Quienes estan en contra de la existencia de competencia tienen las siguientes razones:

La competencia encarece la produccion, pues disminuye las economias de escala.
En lugar de que una sola empresa produzca todos los productos necesarios a un
costo reducido, la produccion se divide entre varias, cada una con costos mayores.
La competencia encarece los productos, pues las empresas utilizan recursos y hacen
esfuerzos para competir con las otras. Al final, los consumidores pagan mas por sus
productos.

La competencia hace que los mercados pequefios 0 poco interesantes sean
descuidados por las empresas. Por el contrario, dandoles exclusividad territorial en
determinados mercados, los gobiernos pueden obligar a las empresas a atender de

manera adecuada todos los tipos de clientela.

Razones a favor de la existencia de competencia

Las razones de quienes estan a favor de la libre competencia son las siguientes:

La competencia estimula a las empresas a buscar cada vez mejores formas de
satisfacer a los consumidores. Ello hace que la satisfaccion de los clientes mejore
continuamente.

Por el contrario, la inexistencia de competencia permite que las empresas se
contenten con lo que tienen en un momento dado para satisfacer a sus mercados.
La competencia estimula la baja de precios al consumidor, pues para ganar mayores
clientes las empresas tratan de aumentar su eficiencia y estan dispuestas a disminuir

sus margenes de utilidad. Al final, el cliente paga menos por sus productos.
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e La competencia evita el costo del control y la injerencia de los gobiernos en los
mercados. Las empresas estan obligadas a auto disciplinarse, bajo pena de ser
expulsadas de los mercados por falta de demanda.

2.2.2 ESTRATEGIAS

Toda organizacion pasa por procesos de cambios y restructuracion en la que se debe
determinar una serie de acciones que permitan hacer cambios y aplicar procesos que permiten
mejorar resultados y alcanzar beneficios, se trata de corregir procedimientos que este

ocasionando problemas y que afectan a las ventas o relacion con el cliente.

Segun (Kotler Philip & Keller Kevin, 2012) menciona que la estrategia es el plan de
juego para llegar a su cumplimiento. Para lograr sus metas cada negocio debe disefiar una

estrategia, la cual consiste en una estrategia de marketing.

La planificacion de acciones buscan alcanzar éxito en un mercado determinado, es
necesario comprender que existen cambios que afectan a la empresa, hay que aprovechar cada
oportunidad el marketing a nivel estratégico y operativo tiene como finalidad buscar explotar
cada una de sus fortaleza con el fin de incrementar clientes, introducirse a nuevos nichos de

mercado, identificar segmentos de mercados y valorar adecuadamente las necesidades.

Para (William M. Pride y O.C. Ferrell, 2014) menciona que la estrategia de marketing
comprende la seleccion y el analisis de un mercado objetivo (grupos de personas al que la
organizacion desea llegar), crear y mantener una mezcla de marketing apropiada (producto,

distribucion, promocion y precio) que satisfaga a dichas personas.

2.2.2.1 ELABORACION DEL DISENO DE ESTRATEGIAS

Existe una gran variedad de herramientas que se pueden utilizar para el desarrollo de

actividades dentro de todo empresas, y en especial en temas de marketing donde se necesita
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planificar y partir de un objetivo basado en factores claves de éxito con el fin de que se
establezcan las estrategias que conlleve al éxito de los negocios al minimo de riesgo posible y
que alcance el maximo de rentabilidad y ganancias resolviendo cada situacién que acontece en

la organizacion.

Para entender la eleccidn de una estrategia hay que pasar por un proceso que debe estar
bien definido, involucrando cada una de las unidades de la empresa y poder hacer frente a la
situacion actual, cabe mencionar que se encuentra involucrado altos directivos, personal

operativos, entre otros.

= Anadlisis de situacion
= Diagnostico

= Objetivos

= Estrategias

= Planes de accion

= Control

| Andlisis de sitvacién de la corporacidn |

| Misién, metas y objetivos corporativos |

!

| Analisis de sitvaciénde la unidad de negocios |

Misidn, metasy objetivos de la unidad
de negocios

l |

I Estrategia de la unidad de negocios I

Implementacidn

l

Evaluacidn y control

Implementacidn

l

Evaluacidny control

l

Implementacidn

l

Evaluacion y control

Implementacidn

l

Evaluacion y control

A, 'L h Y
Metas y objetivos de Metas y objetivos de Metasy objetivos Metas y objetivos de Otras metas y objetivas
marketing produccién fimnancieros recurses humanos funcionales
Estrategia de Estrategia de Estrategia de recursos Otras estrategias
) - Estrategia financiera )
marketing produccién humanas funcionales

Implementacidn

l

Evaluacidn y control

Planes de

marketing

Planes de

produccidon

Planes

financieros

Figura No 2 - Fases del Plan de Marketing
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Segun (Pride William My Ferrell O.C. , 2014, p. 32) menciona que un plan de marketing
es un documento escrito que proporciona la guia o descripcién de las actividades de marketing
de la organizacion, como la implementacion, evaluacion y control de esas actividades. Este
plan sirve para varios propoésitos. En primer lugar, explica con claridad la forma en que la

organizacion lograra sus metas y objetivos.

2.2.2.2 DETERMINACION DE VARIABLES

El mercado puede responder negativamente o favorablemente a las variables que se
presenta dentro de un mercado, como son precios, costumbres, incentivos, promociones,
publicidad entre otros, cada accion ayuda a satisfacer necesidades que dependeran de los gustos
y preferencia que se presente en el mercado, por lo que cada variable dependera de la gestion
del personal, el servicios que se brinde, los procesos que se utilicen dentro de una investigacion

y su implementacion de estrategias de marketing.

Variables Independientes —.‘;-. Variables Dependientes .
[causas) efectos)

Modelo de mercadeo
[controlable)

e Medidas del desempefio
comportamiento

. Ventas

- Participacidn de marcado
+ Costo

3 |- Conocimiento

. Decisiones de precios . Comprensidn
>

- Decisiones de promociones
- Decisiones de distribucion
* Decisiones de productos

Factores Situacionales

[no controlables)
Demanda
Competencia
- Legal / Pelitica
- (lima econdmico
Tecnoldgicoo
« Regulacién guber namental
- Recursod internds de b organizacidn

- Gus o i
. Ganancia

- Preferencia
|* Intencidnde compra
|- Compsa

Figura No 3 - Sistema de mercadeo

- Rendimento sobre b inversion
» Flujo de caja
Ingresas f acckhn

Fuente: Kinner Thomas, Investigacion de Mercado

Segun (Philip Kotler & Gary Armstrong, 2013, p. 52) menciona que la mezcla de

mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas tacticas controlables de
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mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en

la demanda de su producto.

2.2.2.3 TIPO DE MATRIZ DE ANALISIS

Las estrategias son importante, pero estan tienen un punto de partido que va a depender
de los encargado de plasmar las alternativas de solucion para poder establecer cual utilizar y
poder determinar la mas adecuada por ejemplo: existen estrategias basicas que van enfocadas
a la rentabilidad, participacion de mercado, posicionamiento o competitivo, a el liderazgo en
costo y apunta a la economia, asi también estrategias a una mezcla como son las del producto,
precio, plaza o promocion, otras van enfocadas a un distinto nivel y al ciclo del producto como

estrategia de ofensivas, defensivas, de penetracion, de supervivencia y de reorientacion.

Este punto de partida donde nace la estrategia y se necesita analizar factores internos y
externos donde se debera ver el fin que se busca como por ejemplo la posicion competitiva,
matriz DAFO, analisis de factores EFE y EFI, Matriz posicionamiento BCG, Modelo de
negocio ABELL, Matriz PEST, matriz PESTO, matriz PESTEL, las 5 fuerzas de Porter, Matriz
ANSOFF, que ayudan a tener un claro diagndstico y poder tomar las decisiones estratégicas

oportunas dentro del proceso de eleccion de estrategias de marketing.

Posicionarse en la mente del consumidor, incrementar las ventas, tener participacion en
el mercado, generar el mejor beneficio y ganancias son en muchas ocasiones el fin de una
estrategia, un plan de marketing se puede determinar a partir de una investigacion, el analisis
de cada uno los factores por lo que se debe elegir la herramienta idénea de manera eficiente y

eficaz para mejorar el buen desempefio y vivir de la organizaciones.

22



2.2.3 FIDELIZACION

Para realizar este tipo de accion y llegar a la fidelizacion del cliente hay que plasmar un
vinculo fuerte donde busque que el cliente compre de manera recurrente, siempre en nuestra
marca y ayuda a expandir el consumo de producto o marca dentro del mercado, por lo que se
debe realizar y utilizar una serie de procesos que ayude a mantener los actuales clientes o
consumidores y atraer a nuevos clientes, existen herramientas de informacion y modelos
utilizados dentro de la gestion con el cliente como el CRM que permite dirigirnos a la

satisfaccion del cliente.

Segun (Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz- Aroca, Roberto Espinosa,
Rafael Mufiiz y Christopher Smith, 2013, pag. 11) menciona que fidelizar a los clientes puede
llegar a ser la base principal de cualquier negocio. Conseguir clientes y mantenerlos es un factor
muy importante, y siempre hay que estar un paso por delante de los competidores con el fin de
obtener y fidelizar clientes. Muchas veces los clientes seguiran a otras personas, por lo que la
conservacion de sus empleados es también un factor de gran importancia en los procesos de

fidelizacion de los clientes.

2.2.3.1 BENEFICIOS DE LA FIDELIZACION DE CLIENTES

El Aumentar la fidelizacién de clientes hacer que los beneficios también aumente, donde
la relaciones directa es fundamental para su objetivo donde se trata que esto perdure en el
tiempo y a su vez el grado de satisfaccion sea visible, es decir que la empresas no se pueden
dar el lujo de estar inactivo y solo reaccionar solo en momentos inadecuados, puede afectar
irreversible para la empresa, sin embargo se recomienda que detecte necesidades, determine el
perfil del consumidor, sepa segmentarlo y aplique estrategias con elementos importante que

reactive la relacion cliente-empresa.
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Segun (Promove Consultoria e Formacion SLNE, 2012) menciona que para tener
satisfechos a los clientes supone, no solo la posibilidad de que éstos repitan la compra en el

negocio, sino una serie de beneficios afiadidos para la empresa que se enumeran a continuacion:

e Son prescriptores. Los clientes fieles suelen recomendar el

establecimiento por lo que se convierten en los mejores prescriptores.

e Mejora continua. Los clientes fidelizados conocen bien el negocio y
poseerdan un mayor nivel de confianza por lo que estaran en mejores

condiciones para aportar sugerencias y mejoras al negocio.

e Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa. Cuanto
mas se relaciona la empresa con un cliente mas y mejor se le conoce y
por lo tanto se podra adaptar mejor a sus necesidades o preferencias.

Creando un bucle de mejora.

¢ Rentabilidad para la empresa. Es mas econdmico fidelizar un cliente
captar otro nuevo. Estos clientes ademas son menos sensibles a las
subidas de precios porque valoran el servicio que se les presta y por lo

tanto estaran dispuestos a pagar mas.

e Aumento de ventas: Resulta més facil vender un nuevo producto a un
cliente actual que a un cliente nuevo que no conoce el negocio. Ademas
los clientes fieles es mas probable que demanden nuevos productos o

servicios de la empresa.

24



2.2.3.2 CLAVES PARA FIDELIZAR CLIENTES

La fidelizacion de cliente vas mas alla de aumentar la frecuencia de compra, 0 aumentar
beneficios, sino que su objetivo es fortalecer la relacion entre ambos por lo que se debe realizar
estrategias que ayuden a alcanzar este objetivos que para toda empresa es fundamental, donde
se debe describir factores clases que permita construir vinculos para una relacion duradera a

través del tiempo y genere valor y satisfaccion en el mercado.

Para esto en cliente debe sentir que la empresa esté trabajando bajo ese criterio donde
hay que trabajar en varios sentidos como es la visualizacion, vinculacion, el valor y la
verificacion de caca accion o estrategia aplicada, para lo cual (Juan Carlos Alcaide, Sergio
Bernués, Esmeralda Diaz- Aroca, Roberto Espinosa, Rafael Mufiiz y Christopher Smith, 2013)

menciona aspectos importante sobre la claves de fidelizacion:

1. IDENTIFIQUE A LOS DISTINTOS TIPOS DE CLIENTES

Que componen su cartera de negocio y establezca planes personalizados para
interactuar con ellos. A los Clientes VIP que forman el corazén de su negocio tratelos
de forma excelente, implante una discriminacion positiva en su empresa. Recuerde,

ofrezca un mejor servicio a sus mejores Clientes, lo cual no implica tratar mal al resto.

Para los clientes volatiles disefie planes de fidelizacién que permitan mantenerlos.
Busqgue aumentar sus ingresos con los Clientes que presentan mayor potencial, gracias

a un mayor conocimiento de los mismos y el aumento de la venta cruzada.

2. ESTABLEZCA UNA COMUNICACION PROACTIVA

En la que usted se comunique con sus Clientes antes de que ellos lo hagan con la

empresa. Genere un continuo didlogo con ellos que no siempre tenga una intencion
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vendedora. La comunicacion proactiva le permitira detectar actitudes descontentas y

escuchar continuas sugerencias de mejora.

PIENSE EN EL LARGO PLAZO

Y en el valor de cada Cliente en funcion de todo el tiempo que va a permanecer

haciendo negocios con nosotros. Planifique esta relacion.

ESCUCHE LA VOZ DEL CLIENTE

En forma de queja o reclamacion. Aproveche de forma positiva esta valiosa

informacion, recuerde que los Clientes le estan otorgando una segunda oportunidad.

GENERE UNA ATMOSFERA VITAL

Que sorprenda de forma positiva a sus Clientes y supere sus expectativas. Para ello es
fundamental planificar el contacto con los Clientes estableciendo protocolos de
actuacion.

e Gestion de la experiencia.

e Creacion de estandares.

RECUERDE LA IMPORTANCIA DE LA CALIDEZ

Ya que con la calidad s6lo no es suficiente.

o La calidez es ganarnos la confianza de nuestros clientes y asumir un

compromiso con ellos.

o Es que la prestacion del servicio se desarrolle en un ambiente de complicidad

y cercania.
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7.

10.

11.

o La relacién es cordial y con continuas muestras de cortesia.

NO SUBESTIME LA IMPORTANCIA CAPITAL DEL CLIENTE INTERNO

Forme a sus empleados e incentivelos para que se impliquen. Recuerde que su
participacion es vital para que el contacto con el Cliente se produzca de la forma

correcta, aumentando los niveles de lealtad.

GENERE COSTES DE CAMBIO

En el buen sentido, que permitan mantener a sus Clientes.

e Costes emocionales relacionados con la marca o con la confianza y el trato

recibidos.

e Costes fisicos relacionados con las rutinas y los modos de trabajar.

PROPORCIONE UN FLUJO CONTINUO DE VALOR

El conocimiento exhaustivo de sus Clientes le permitira conocer sus necesidades.
Aproveche cualquier ocasién para proporcionarle un mayor valor afiadido en forma de
herramientas para su negocio o detalles personales, relacionados con sus hobbies o

preferencias.

PROPICIE LA VENTA CRUZADA'Y LA VENTA COMPLEMENTARIA

Aumente la facturacion haciendo que los Clientes consuman otros productos distintos
de su catalogo y ofrezca productos complementarios que pueden ser Utiles para sus

Clientes.

NO CAIGA EN EL ERROR DE PENSAR QUE LA FIDELIZACION
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Tiene forma de tarjeta. Le hablo de un concepto estratégico mucho mas amplio que
puede incluir multitud de acciones que le permitan mantener un mayor nimero de

Clientes satisfechos.

2.2.4 CLIENTES

Para que un negocio sea productivo en un mercado debe generar ventas, a esta proceso
existen actores que son importante en la generacion de ingresos, los cuales para cumplir con el
objetivo se debe incentivar de manera adecuada, estos actores son los Ilamados clientes que
debido a sus necesidades buscan productos bienes o servicios que satisfacen sus necesidades y

que dependeréa de gustos y preferencias lo que provoca la percepcion del cliente.

Para (Leon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, 2010, p. 11) mencionan que la
satisfaccion del cliente es la percepcién que tiene el consumidor individual acerca del

desempefio del producto o servicio en relacion con sus propias expectativas.

2.2.4.1 FACTORES QUE AFECTAN AL CLIENTE

Las personas son sensible en el momento que buscan satisfacer una necesidad, esto parte
desde el entorno donde se encuentra, la atencién que recibe y la percepcion que ha ido
acumulando que al final puede optar por adquirir o rechazar un producto bien o servicio esto
afecta al comportamiento, por lo que es necesario implementar mecanismo, estrategia y control
que ayuden a minimizar este tipo de sucesos y generar confianza, impulso, credibilidad en un

mercado que en muchas ocasiones suele ser competitivo.

Segun (Wayner D. Hoyer. Deborah J. Maclnnis, Rik Pieters, 2015), menciona que los
muchos factores que afectan a las decisiones de adquisicion, uso y desecho pueden clasificarse

en cuatro &mbitos que son:
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e El nucleo psicoldgico
e Proceso de toma de decisiones
e La cultura del consumidor

e Los resultados del comportamiento de consumidor

2.2.4.2 ACTITUDES Y PERSUCION

Para adquirir un producto, bien o servicio dependera de la actitud y que tan persuasion
ha recibido, las personas tiene diferente estados de animo, esto depende de la necesidad que
surja hacia una compra que vaya a realizar, existen distintas actitudes que dependera de algunas

funciones de estado y que se puede modificar segln los métodos y procesos que se utilicen.

Para (Solomon, 2013) existen distintas funciones de las actitudes:

e Funcion utilitaria
e Funcion expresiva de valor
e Funcion defensora del yo

e Funcidn del conocimiento

Jerarquia de aprendizaje estandar: ACTITUD
basada en el
Cognicibn —» Afecto — Camportamiento —» procesamiento
cognascitivo
de informacién
Jerarquia de bajo involucramiento: ACTITUD
basada en
Cognicion ——» Comportamiento ——p Afecto —» procesos de
conductual
Je fadela cla:
rarquia de la experien -
Mecto ~ ——» Comportamients ———>  Cognicisn ~———»  basada en
hedanista

Figura No 4 - Jerarquia de efecto
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Este tipo de efectos conlleva a realizar las ventas, la persuasion es considerada una
actividad esencial para concertar el proceso, por lo que es necesario activar mecanismo que
ayuden a que el cliente este conforme, se identifique con el producto, internalice con la empresa

y se involucre con el mismo.

2.24.3 VENTAS

Las ventas se convierten en un proceso imprescindible dentro de cualquier compafiia, se
trata dela transferencia del producto a cambio del ingreso que percibe, siendo fundamental en
el giro del negocio, siendo este una serie de actividades que hay que desarrollar para cumplir
con las necesidades de un mercado que se encuentra insatisfecho, asi también llegar a cumplir

con objetivos establecido y rentabilidad empresarial.

Se debe recordar que para realizar ventas se puede encontrar con diferentes tipos o forma
de ventas, como por ejemplo ventas directas, industriales, electronicas, de intermediarios o de

servicios siendo esta en muchas ocasiones de forma personal.

Segan (William J. Stanton, Michael Etzel, Bruce J.Walker, 2007, p. 506) menciona que
la venta personal es la presentacion directa de un producto que el representante de una

compafiia hace a un comprador potencial.

2.2.4.4 CANALES DE DISTRIBUCION

Los factores que afectan al consumidor es importante de estudiar, asi como el proceso de
venta, pero también hay que analizar los canales que se utilizar para ser distribuidos los
productos, bienes o servicios; esto se consideran como el proceso que se realizar para poner a

disposicion al mercado, es decir desde el fabricante al mercado.
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Para (David Jobber & Geoferey Lancarter, 2012) mencionan que el principal problema que
enfrentan las compafias al elegir el canal mas adecuado desde el punto de vista de
administracion de ventas incluye el tipo de venta inicial que debe utilizarse. En esencia, un

fabricante debe elegir uno de los cuatro tipos de distribucion:

e Distribucidn directa
e Distribucion selectiva
e Distribucidén intensiva

e Distribucién exclusiva

2.3. MARCO LEGAL

Este trabajo de investigacion buscando sustentarse bajos las leyes y norman que regulan
las relaciones entre proveedores y consumidores, con el que se espera dar a conocer los
derechos basado en la equidad y la seguridad, asi como el derecho y la responsabilidad del
consumidor tomando en cuenta también las obligaciones del proveedor o fabricando en
relacion a lo que oferta en el mercado, esto se da en la constitucion de la Republica del Ecuador
en la ley de defensa del consumidor donde se expone varios articulos que servira de basa para

la labor que efectua en el mercado

De acuerdo a lo analizado podemos mencionar que la empresa debe respetar a los clientes
que de acuerdo al articulo 52 de la constitucion de la republica, seccién novena menciona sobre
la disposicion de bienes basado en calidad, contenido y las diferentes caracteristicas por lo que
se maneja de manera responsable evitando caer en sanciones, multas, demanda asi como en los
casos fortuitos que puede tare malestares en el mercado, también va se apega al articulo 54

donde se conoce el tipo de responsabilidades que tiene la empresa y que el consumidor merece
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y que puede utilizar a su favor siempre y cuando se llegue a producir mala préactica, riesgo a la

integridad o la vida de las personas cayendo en lo penal.

En los ultimos afios el gobierno ha promulgado los derechos del consumidor a través de
la ley organiza de defensa del consumidor menciona en su articulo 4 los derecho de las personas
que adquieres un producto, bien o servicio, asi como el articulo 5 donde menciona las
obligaciones, esto puede ayudar a que el consumidor conocer que existe una relacién entre
proveedores, mercado y consumidor donde se ayuda a comprender la importancia de brindar
insumos de alta calidad, sin engafios y perjuicios, en este caso los productos de la cartera de La

Fabril asume su responsabilidad y contribuye siempre en benéfico del consumidor.

Las regulaciones dentro de la compafiia son unos de los principales componentes en
cuanto a procesos Yy procedimientos en la elaboracién de cada uno de sus productos y en
especial en la publicidad para lo cual la ley de defensa del consumidor en sus articulos 6 y 13
menciona sobre temas de la publicidad y elementos transgénico donde se utiliza proceso de
calidad en cuanto a sus normas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva y productos
mejorados mediante trasplante de genes o manipulacion genética, estos hace que se evite en
todo momento buscando entregar al mercado producto actos para el consumo y haciendo
referencia al articulo 18 sobre la entrega del bien y que este conforme con lo dispuesta en la

misma.

La empresa enfoca a entregar bienes que cumpla con estandares de calidad y cumpliendo
con norma establecida por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN que funcionan con
ente regulador, asi como los control de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, ademas
de cddigos de préactica, regulaciones, acuerdos, instructivos o resoluciones, evitando las
infracciones, sancion, multa que le impone la ley, hay que entender que se ha creado las

garantias suficiente que evita que los consumidores sean vulnerables a las normas que los
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proveedores de producto desean, han cambiado los entornos asumiendo proteccion y derechos

en toda su forma que hay que respetar y fomentar.

2.4. MARCO CONCEPTUAL

Benchmarking

Es una herramienta consiste en hacer una comparacion entre tu negocio y la competencia (tanto
directa como indirecta), asi como con comercios lideres en otras industrias u otros mercados
con la intencién de descubrir y analizar cuales son sus estrategias ganadoras y, de ser posible,

aplicarlas en tu propia empresa.

Canal de distribucion

Son las vias elegidas por una empresa que un producto recorre desde que es creado hasta que

llega al consumidor final

Cadena de valor

Herramienta para identificar las maneras de crear mayor valor para el cliente.

Canales del marketing
Conjunto de organizaciones interdependientes involucradas en el proceso de hacer que un

producto o servicio se encuentre disponible para su uso 0 su consumo.
Consumidor

Individuo u organizacion que demanda bienes o servicios que ofrece, ya sea un productor o
quien provee los mencionados bienes y servicios. Vale mencionarse que esa demanda tiene
como motivacion la satisfaccion de necesidades o en su defecto reemplazar el gasto de energia

o dafio que haya recibido algun bien.

Comercializacion
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Es la accién y efecto de comercializar, poner a la venta un producto o darle las condiciones y

vias de distribucion para su venta.

Fidelizacion de clientes.

Fidelizar es pasar de la Satisfaccion a la Lealtad. Contar con clientes satisfechos no es
suficiente, necesitamos clientes “leales”. El objetivo es la compra repetida, tener una
disposicion positiva del cliente, y lograr que considere a nuestra empresa como Unico

proveedor.
Estrategias

Es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares que tienen como fin la

consecucioén de un determinado objetivo.

Inventarios de producto

Es el stock de productos que tienen los clientes tanto en bodega como en perchas.
Investigacion de marketing

Disefio, recopilacion, andlisis y presentacion de informes de manera sistematica de datos y

hallazgos relevantes a una situacion especifica de marketing a la que se enfrenta la empresa.

Distribuidor Minorista

También conocido como detallista, son empresas pequefias que compran el producto o al
productor o al mayorista para venderlo al consumidor final. Es el tltimo eslabon del canal de
distribucion

Programa de venta

La empresa u organizacion se concentra en las ventas, lo mas importante es planear con
anticipacion al crear un programa de ventas. Toda la planificacion, gestion y ejecucion tiene

gue unirse a un programa de ventas exitoso.
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Promocion
Es la comunicacion con el mercado o todo lo relacionado con la forma de promover el producto
0 servicio. Se entiende, de acuerdo a la definicién tradicional, que esta comunicacion se hace

por medio de anuncios, venta personal, promociones de venta y publicidad.

Producto

Se conoce como producto a aquello que ha sido fabricado, es decir, producido. Esta definicion
del término es bastante amplia y permite que objetos muy diversos se engloben dentro del
concepto genérico de producto.

Proceso

Es un conjunto de actividades planificadas que implican la participacion de un nimero de
personas y de recursos materiales coordinados para conseguir un objetivo previamente

identificado.

Publicidad BTL
Es una serie de técnicas y practicas publicitarias que intentan crear nuevos canales de
comunicacion entre la marca y el consumidor.

Ventas

Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador,
a cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en su definicion, que "la
venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor

pretende influir en el comprador.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION.

Este trabajo de investigacion se utilizé investigacion descriptiva, exploratoria y de campo
lo que ayudo a determinar mediante un diagnostico la situacion del producto real de los clientes,
asi como el producto en el mercado identificando cada una de las variables que afectan al
desarrollo del negocio con el fin de desarrollar de esta propuesta que contribuir a mejorar los

resultados y beneficios de la empresa.

e Investigacion Descriptiva: Este tipo de investigacion se realizé un diagndéstico previo con
el fin de desarrollar la propuesta dentro de esta investigacion, los acontecimientos, factores
y caracteristicas podran ser parte del entorno del mercado y la situacion actual para analizar

la problematica.

e Investigacién Exploratoria: Esta es la investigacion que se utilizé para determinar una
aproximacion a la realidad y verificar lo que afecta o puede afectar a la propuesta dentro del
trabajo de investigacion, este permitid tener un grado de familiaridad con los sucesos que
afecta al comportamiento de los consumidores con el fin de establecer prioridades dentro de

este estudio.

3.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo utilizé el enfoque cuantitativo y cualitativo en el que permitié conocer
datos de informacion relevantes que ayudaron a conocer la situacion real de los clientes y el
mercado, asi como el entorno de la empresa y como realiza sus actividades dando posibles

respuestas a la problematica que se encuentra inmersa la empresa.
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e Investigacion cuantitativa.- Se utiliz6 para examinar los datos y los elementos de la
investigacion a través de la recoleccion, el analisis de datos que podra contestar
preguntas de investigacion y comprobar hipdtesis en el que servird dentro de este
estudio para proponer una soluciones a la problematica establecida en el estudio

llegando a ser deductiva.

e Investigacion cualitativa.- Se utilizo para determinar las cualidades que consiste en el
entendimiento del comportamiento humano y los motivos que afectan a la problematica
tratando de explicar las razones y de forma descriptiva determinando las preferencias

de los involucrados llegando a ser deductiva.
3.3POBLACIONY MUESTRA

3.3.1 Poblacion

Dentro de esta investigacion la poblacion que se tomara en cuenta para el desarrollo de
esta propuesta sera el canal minorista el que esta compuesto por 1.680 segun la base de clientes
actuales de la empresa la FABRIL S.A., los que sera utilizado este caso para el estudio, estos
clientes se encuentran como clientes fijos y conforma un sector establecido dentro de la
compaiiia en el que se compone en un 50% en el sector de guayas y 50% en el sector de Los

Rios, recordando que no son clientes de ciudades principales como Guayaquil.

3.3.2 Muestra

Este trabajo de titulacion se considera utilizar la formula de poblacién conocida la cual
permitird conocer el nimero de en cuenta a realizar, a continuacién se detalla la siguiente
formula:

3 z2x N xp xq
" (N—-Dxe2+2z2xpxq

n
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Datos:

n = Tamano de la muestra

N = Universo Objetivo = 1.680 minorista
p = probabilidad de éxito = 0,50

g = probabilidad de fracaso = 0,50

e = Margen de error = 5%

z = Nivel de confianza = 95% = 1,96

B 1.680 x (1.96)% x 0.50 x 0.50
~ (1.680 — 1) x (0.05)2 + (1.96)2x 0.50x 0.50

n

1613472
"= 5157910

n =313

Andlisis:

Segun el desarrollo de la formula muestra el resultado de la aplicacion de 313 minoristas

que formara como parte de la investigacion y que brindara la informacion en este caso de

estudio.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1 Técnicas de Investigacion

En el presente trabajo de investigacion se procedio a utilizar diferentes técnicas acorde a

los métodos de investigacion se ha aplicado, con el fin recolectar la informacion necesaria y

correspondiente al analizar el respectivo entorno a la problematica, las técnicas a utilizar se

detalla a continuacion:
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e Encuestas

e Entrevistas

Con estas técnicas utilizadas pretende los siguientes objetivos que aportan a este estudio:

e Recabar informacion necesaria para realizar este trabajo de investigacion

e Conocer la percepcion del canal minorista y consumidor dentro del programa

de vuelta de inventarios.

e Determinar la propuesta a desarrollar

3.4.2 Instrumentos de recoleccidon de datos

Los instrumentos a utilizar son:

o Cuestionario:
Este instrumento que busca recabar informacion necesaria con el fin de encontrar
respuesta de tipo verbal donde se va a obtener aspectos necesario y relevante sobre el programa
que se esta utilizando actualmente, asi también de la perspectiva del consumidor lo que brindara

conocer situaciones entorno a la problematica.

° Guia de entrevista:

Esta guia se desarrolld con el fin de recabar informacion para determinar el interés,
conocimiento y percepcion de los directivos de la empresa La Fabril S.A., mediante la
entrevista fue elaborado para conocer la opinion o valoracion del sujeto seleccionado dentro de

Sus operaciones.
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3.5 RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

3.5.1 Fuentes

3.5.1.1 Fuentes Primarias

Las fuentes primarias que se utilizé en esta investigacion se hizo con el fin de brindar
informacidn adecuada, relevante e importancia que ayude a tener una vision del problema, las
siguientes fuentes de datos consultados son las ventas en los Gltimos afios, asi como revistas

cientificas, periodicos, diarios, documentos oficiales de la empresa, paginas y sitios web.

3.5.1.2 Fuentes Secundarias

La fuente secundaria que se utilizé en esta investigacion fundamento este trabajo de
titulacion y las fuentes consultadas son revistas especializadas, bibliografias, también articulos
relacionado a temas similares, otros trabajos de investigaciones que ayudo a orientar de mejor
forma la investigacion, sin embargo cada aporte es necesario para poder realizar este estudio y

brindar una mejor perspectiva.

3.5.1.3 Cronogramas

El cronograma ayudé a determinar el tiempo en que se desarroll6 cada accién y avances
de este trabajo de titulacion donde se establecio objetivos a alcanzar, las etapas se detallan a

continuacion:
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Tabla No 2
Cronograma

MESES

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

SEMANAS

Planteamiento del
problema.

Formulacion del
problema,

Delimitacion del problema
de investigacion

Justificacion de la
investigacion.

Objetivos: general y
especificos.

Limites, variables e
hipétesis de la
investigacion.

Antecedentes referenciales
y de investigacion

Marco tedrico
referenciales

Metodologia de la
investigacion

Enfoque y métodos de
investigacion

Pablacion y muestra.

Recursos primarios y
secundarios

Aplicacion de
instrumentos.

Tratamiento de
informacion.

Presentacion de
Resultados.

Desarrollo de la propuesta

Conclusiones y
recomendaciones

Entrega del proyecto

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

3.5.1.4 Presupuestos

El presupuesto que se considero para realizar este estudio de investigacion se considero

varios tipo de recursos que se utilizé para aplicar en este estudio, a continuacion se detalla los

valores:
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Tabla No 3

Presupuesto
Descripcion Valor aproximado
Personal de campo $ 100,00
Movilizacién $ 100,00
Alimentacion $ 40,00
Cd $5,00
Papel A4 $17,00
Boligrafo $1,80
Resaltador $1,20
Tinta de Impresion de trabajo $ 30,00
Costo de alquiler de equipo de computacion e impresora $ 30,00
Anillado $ 15,00
TOTAL DE RECURSOS $ 340,00

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

El procesamiento que se utilizo en este presente trabajo de titulacion se efectud bajo un

3.6.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

42

3.6 TRATAMIENTO A LA INFORMACION: PROCESAMIENTO Y ANALISIS

proceso adecuado que cuida minimizar errores y riesgo en este estudio, se tiene como objetivo

validar los aspectos referentes a la investigacion, a continuacion se detalla lo siguiente:




El procesamiento de la informacidn se utiliz6 el software que proporciona Microsoft y
su utilitario Excel que permitio tabular la informacion que se recabo en el campo y se obtuvo
de la aplicacién de técnicas e instrumentos escogidos, por lo que utilizé la estadistica para

obtener las conclusiones sobre la problemética de estudio.

La realizacidn de tablas y graficos dentro de este trabajo de titulacion dara informacion
las cuales seran tomada en cuenta como punto de partida para la elaboracion de la propuesta,
las variables de estudio buscan respuesta mediante las preguntas propuestas que permitira
entender la situacion y perspectiva del mercado, también de los consumidores, clientes o

compradores.

La entrevista se la realiz6 con el fin de buscar informacion de los directivos para conocer
su apreciacion la situacion de estudio entorno, se utiliz6 una guia de entrevista que permitid
entender su punto de vista, conocer los factores que desde su perspectiva afecta a la empresa

La Fabril S.A. que no han permitido el desarrollo de local en el mercado.

En el presente trabajo investigacion busca presentar conclusiones de la investigacion
donde los resultados seran a base de las variables de estudios, cada proceso o pasos se hizo con
el fin de obtener datos e informacion relevante que se permite dirigirnos a un camino y que se
pueda desarrollo de la propuesta, siendo importante para mejorar los resultados actuales, el
andlisis de las variables permitiran corroborar y evaluar resultados que servird para tomar

decisiones y los realizar cambios permitentes e idoneos dentro de este estudio.

A continuacion se detalla la informacion de cada pregunta

e Encuesta a aplicada a minoristas

A continuacion se detalla los resultados de cada pregunta que se utilizaron para realizar este

estudio:
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PREGUNTA # 1. ;Cuéantos afios tiene como minorista de los productos que ofrece la

empresa La Fabril?

Tabla No 4 cuantos afios tiene como minorista de los productos que ofrece la empresa La Fabril

Cuéntos afios tiene como minorista de los productos gque ofrece la empresa La Fabril
ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Un afio 0 menos 43 14%
Entre 1 a 5 afios 85 27%
Entre 5 a 10 afos 124 40%
Maés de 10 afos 61 19%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

45%
40%
35%
30% 27%
25%

19%
20%

14%
15% ’

10%
5%
0%

Un afio o menos Entre 1 a5 afios Entre 5 a 10 afios Mds de 10 afos

40%

Figura NO 5 - Cuéntos afios tiene como minorista de los productos que ofrece la empresa La Fabril
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Andlisis:
El 40% de los minorista mencionan tener entre 5 afios que comercializan productos de la Fabril,

el 27% entre 1 a 5 afios, el 19% mas de 10 afios y apenas el 14% mencionan tener menos de 1

afio.

Conclusién:

Se puede concluir que la mayoria de los minorista que tienen entre 5 a 10 afios que representa
el 40% tienen lazos comerciales con la fabril, asi también un 27% que estan en 1 a 5 afios que

representa el 27% comercializan productos de la fabril.
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PREGUNTA # 2: ;Considera Usted que el vendedor de la Fabril lo ha atendido de

manera oportuna’?

Tabla No 5 - ;Considera Usted que el vendedor de la Fabril lo ha atendido de
manera oportuna?

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Siempre 33 11%
Casi siempre 71 23%
Algunas veces 118 38%
Muy pocas veces 76 24%
Nunca 15 5%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

40% 38%
35%
30%

24%

25% 23%
20%
15% 11%
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oo ]
Siempre Casi siempre Algunas Veces Muy pocas veces Nunca

Figura No 6 - Considera Usted que la Fabril han sido atendido adecuadamente
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Anélisis:

El 38% de las minoritas mencionan algunas veces han atendido adecuadamente, el 24%
menciona que muy pocas veces han sido atendido, el 23% casi siempre han sido atendido, el
11% que siempre han sido atendido adecuadamente y apenas el 5% mencionan que nunca han
sido atendido adecuadamente.

Conclusion:

Se puede concluir que los minoristas del sector no han sido atendidos adecuadamente por parte

de la empresa La Fabril.
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PREGUNTA # 3: {De qué manera ha realizado pedidos a la empresa la Fabril?

Tabla No 6 - De qué manera ha realizado pedidos a la empresa la Fabril
De qué manera ha realizado pedidos a la empresa la Fabril

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Frecuente 69 22%
Ocasional 213 68%

Rara vez 23 7%
Nunca 8 3%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Figura No 7 - De qué manera ha realizado pedidos a la empresa la Fabril
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Andlisis:

El 68% de los minoristas mencionan que realizan pedidos ocasionalmente, el 22% lo ha hecho
de manera frecuente, el 7% lo hacen rara vez y apenas el 3% no hace pedidos nunca.
Conclusion:

Se puede mencionar que la mayoria de los minoristas hacen pedido de manera ocasional, asi

también el 22% lo hace de manera frecuente en cuanto a pedido de sus productos.
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PREGUNTA # 4: Cémo canal minorista ¢ La empresa la Fabril tiene implementado algun

tipo de plan de incentivos?

Tabla No 7 - La empresa la Fabril tiene implementado algdn tipo de plan de incentivos
La empresa la Fabril tiene implementado algun tipo de plan de incentivos

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Si 290 93%
No 23 7%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Figura No 8 - La empresa la Fabril tiene implementado algun tipo de plan de incentivos
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Anélisis:
El 93% de los minoristas mencionan que la empresa si ha implementado planes de incentivo,

el 7% de los minoristas mencionan que no se ha implementado planes de incentivo.

Conclusiones:

Se evidencia los minoristas mencionan que la empresa si han implementado planes de

incentivos.
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PREGUNTA # 5: ¢ Cuél de los siguientes aspectos recomendaria que mejore la empresa
La Fabril S.A.?

Tabla No 8 - Cual de los siguientes aspectos recomendaria que mejore la empresa la Fabril S.A
Cual de los siguientes aspectos recomendaria que mejore la empresa la Fabril S.A

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Visitas de vendedor 21 7%
Linea de productos 25 8%
Atencion al cliente 73 23%
Promociones e incentivos 194 62%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Visitas de vendedor Linea de productos Atencidn al cliente Promociones e incentivos

Figura No 9 - Cuél de los siguientes aspectos recomendaria que mejore la empresa la Fabril S.A
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Andlisis:
El 62% de los minoristas mencionan que los aspectos que deben mejorar la empresa La Fabril
S.A. son las promociones e incentivo, el 23% de los minoristas mencionan que debe mejorar

la atencion al cliente, 8% lineas de productos y el 7% las visitas de vendedores.

Conclusién:

Se puede concluir que los puntos mas relevantes que hay que atender son las promociones e

incentivos, seguid de la atencion al cliente.
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PREGUNTA # 6: ¢ El tiempo desde que realiza los pedidos y llegar el producto a su local

considera Ud. que es el adecuado?

Tabla No 9 Tiempo desde que realiza los pedidos y llegar el producto a su local
Tiempo desde que realiza los pedidos y llegar el producto a su local

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Totalmente de acuerdo 1 0%
Bastante de acuerdo 24 8%
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo 45 14%
Bastante en desacuerdo 126 40%
Totalmente en desacuerdo 117 37%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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acuerdo acuerdo Ni en acuerdo desacuerdo desacuerdo

Figura No 10 - Tiempo desde que realiza los pedidos y llegar el producto a su local
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Anélisis:
El 40% de los minorista mencionan que no esta bastante en desacuerdo en los tiempo que llegan
los pedidos, 37% estan totalmente en desacuerdo con el tiempo de llegar los pedidos, el 14%

estan e de los minoristas mencionan que ni estan en acuerdo ni en desacuerdo, apenas el 8%

esta bastante de acuerdo con el tiempo en llegar los pedidos.

Conclusion:

Se puede concluir que el tiempo en que los minoristas realizan los pedidos hasta que llegue al

local no son los adecuados por lo que se necesita atencion y mejora.
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PREGUNTA # 7: Desde su apreciacion ¢ Esta satisfecho con el plan de incentivos aplicado

por la empresa La Fabril S.A.?

Tabla No 10 Estado del plan de incentivo con los minoristas
Estado del plan de incentivo con los minoristas

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Totalmente de acuerdo 21 7%
Bastante de acuerdo 25 8%
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo 73 23%
Bastante en desacuerdo 54 17%
Totalmente en desacuerdo 140 45%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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acuerdo acuerdo Ni en acuerdo desacuerdo desacuerdo

Figura No 11 Estado del plan de incentivo con los minoristas
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Andlisis:

El 45% de los minoristas mencionan que se encuentran insatisfecho con el plan de incentivo,
el 23% de los minoristas mencionan que ni estan de acuerdo o en desacuerdo con el plan de
incentivo, el 17% esté en desacuerdo con el plan de incentivo, 8% estan de acuerdo con el plan

de incentivos y apenas el 7% esta totalmente de acuerdo.

Conclusion:

Se puede concluir que la mayoria de los minoristas esta en desacuerdo con el plan de incentivos

implementado actualmente por la empresa La Fabril.
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PREGUNTA # 8: ;Considera Ud. que el personal de ventas describe con exactitud los

productos, beneficios que tiene la empresa La Fabril S.A.?

Tabla No 11 — Beneficio del plan de incentivo con los minoristas
Beneficios del plan de incentivo con los minoristas

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Siempre 19 6%
Casi siempre 29 9%
Algunas veces 172 55%
Muy pocas veces 41 13%
Nunca 52 17%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Figura No 12 Beneficio del plan de incentivo con los minoristas
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Anélisis:

El 55% de los minoristas mencionan que el personal de venta si describe algunas veces los
productos y beneficios, el 17% de los minoristas mencionan que nunca el personal de venta
mencionas los productos y beneficios, el 13% menciona que los vendedores que muy pocas
veces hablan de productos y beneficios, 8% mencionas que los vendedores casi siempre hablan
de los productos y beneficios y apenas el 6% mencionan que los vendedores siempre hablan

de los productos y beneficios.

Conclusién:

Se puede concluir que la mayoria de los minoristas no conocen bien los productos que ofrecer,

ni tampoco de los beneficios que brinda la empresa La Fabril.
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PREGUNTA # 9: ¢Los medios de comunicacion que utiliza actualmente la empresa La

Fabril S.A. considera Ud. que son los adecuados?

Tabla No 12 — Medios de comunicacion que utiliza La Fabril
Medios de comunicacion que utiliza La Fabril

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Totalmente de acuerdo 22 7%
Bastante de acuerdo 31 10%
Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo 51 16%
Bastante en desacuerdo 66 21%
Totalmente en desacuerdo 143 46%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

50% 46%
40%

30%
21%

20% 16%
10%
- “ o . .
Totalmente de Bastante de Ni en desacuerdo, Bastante en Totalmente en

acuerdo acuerdo Ni en acuerdo desacuerdo desacuerdo

Figura No 13 Medios de comunicacion que utiliza La Fabril
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Andlisis:

El 46% de los minoristas mencionan que estan totalmente en desacuerdo con la comunicacion
que utilizan actualmente, el 21% de los minoristas mencionan que estan bastante en desacuerdo
con la comunicacion, el 16% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la comunicacion,
10% estan bastante de acuerdo con la comunicacion y apenas el 7% esta totalmente de acuerdo

con la comunicacion.

Conclusion:

Se puede concluir que la mayoria de los minoristas piensan que es mala la comunicacion que

actualmente utiliza la empresa La Fabril.

52



PREGUNTA # 10: ¢ Cuales son los medios de comunicacion adecuados para comunicarse

con laempresa La Fabril S.A.?

Tabla No 13 - Medios de comunicacién adecuados
Medios de comunicacién adecuados

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Correo 0 e-mail 38 12%
Redes sociales 87 28%
Teléfono o via celular 62 20%
Visita in situ 126 40%
TOTAL 313 100%

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Figura No 14 - Medios de comunicacion adecuados
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Anélisis:
El 40% de los minoristas mencionan el medio de comunicacion seria por las visitas en el sitio,
el 28% que el medio de comunicacion idéneo son las redes sociales, el 20% de los minorista

mencionan que los medios de comunicacion son los teléfonos o celulares, el 12% de los

minoristas mencionan que el medio de comunicacién seria el correo o e-mail.

Conclusion:

Se puede concluir que la mayoria de los minoristas mencionan que los medios de comunicacion

serian las visitas en situ y las redes sociales.
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3.7 PRESENTACION DE RESULTADOS

3.7.1 Conclusion de la aplicacion de cuestionarios

Los resultados en la presente investigacion que se realizd se obtuvieron la siguiente

informacidn que después de haber aplicado técnicas e instrumentos se presenta lo siguiente:

e Se puede concluir que el sector de la provincias de Los Rios y Guayas actualmente
no se encuentra satisfecho con el plan de incentivos que tiene implementado la
empresa la fabril, a pesar que busca resultados favorables no ha alcanzado los
objetivos esperados como la rotacion de inventarios e incremento de las ventas, se
ha evidenciados los factores que existen como la percepcion de incumplimiento de
beneficios, premios, margen de ganancia, mal servicio, sin embargo se puede

considerar como potencial la marca de los productos.

e Por otro las los procesos, estructura de personal, estrategias y planes se observé
que hay que actualizaros de acuerdo a la investigacion se evidencia que no se esta
tomando atencion de manera responsable al canal minorista, necesita realizar
cambios en cuanto a los atributos y caracteristicas que tiene el actual plan de vueltas
de inventarios, las estrategias deben ser direccionadas de manera directa a
desarrollar nuevas actividades que permitan producir ingresos, mejore la rotacién

de inventario y las relaciones con el canal minorista.

¢ Con los resultados obtenidos en la investigacion debe utilizar proponer una mejora
en el programa de vueltas de inventarios, la atencion al canal y el servicios a los
minoristas, mejor comunicacion, establecer estrategias adecuadas Yy
comprometiendo a todos los involucrados se podré enfocarse a los resultados

desarrollando el sentido de pertinencia, responsabilidad social y sustentabilidad.
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e La propuesta debe fomentar el incrementos de la vueltas de inventarios buscando
el desarrollo del segmento de mercado, el incrementos en las ventas y mejora de la
percepcion de los minoristas y clientes finales, asi aportando al cumplimiento de

los objetivos organizacionales.

e Como conclusion a esta tipo de instrumento aplicado a los minoristas se determina
que se debe mejorar las acciones que se realizan actualmente y que se utiliza como
incentiva dentro del canal, no han logrado incrementar las venta y por ende no ha
logra rotar el inventario que es uno de los objetivos planteado, por lo que se
considera que hay que disefiar estrategia que permita una mejora en el programa

vuelta de inventario.

3.7.2 Conclusion de la aplicacion de entrevista a Gerente de ventas

Guia de preguntas para la entrevista al gerente de Ventas de la Empresa
la Fabril S.A.

1. ¢Considera Usted que el producto en la actualidad le afecta la situacion

econdmica del Pais ha incidido en la rotacién de inventarios?

2. ¢Cudles cree usted que deben realizar cambios para mejorar la situacién

actual del mercado de consumo de productos?

3. ¢Laempresa ha efectuado algun analisis para verificar si el mercado y el

canal minorista se encuentran satisfecho?

4. ;La empresa ha realizado inversion para promocionar la cartera de

productos que ofrece al mercado?
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5. ¢El canal minorista siento algin valor agregado por parte de la empresa

en los momentos de comercializacion de los productos?

6. ¢Cudles son las expectativas que espera la empresa con relacion al canal

minorista?

De acuerdo a la aplicacion del instrumento utilizado en este caso la guia de entrevistas

aplicado al gerente de ventas de la empresa La Fabril S.A. el Sr. Lcdo. Gember Moreira

Mendoza que lleva trece afios en su cargo, se pudo concluir en los siguientes aspectos:

Con los resultados de la aplicacién de los instrumentos se puede concluir que el
programa vuelta de inventarios que actualmente se aplica no se han alcanzado
los resultados esperados existe una relacion entre las acciones inadecuadas y los
resultados alcanzados por lo que se necesita hacer cambios de estrategias dentro
de la provincia de Los Rios y Guayas para poder establecer y brindar gran

diversidad buscando el beneficio de la empresa y canal minorista.

También se evidencia que los beneficios propuesto no ha alcanzado a satisfacer
a los distribuidores del canal minorista, donde se observa que existen un
aumento de inconformidad, compromiso e impacto que ha sido negativos,
generando mala percepcion, malestar e inconveniente en la zona, los diferentes
servicios que se brindan deberia mejorarse, asi también de la transferencia de
productos como cobertura y actividades como promocion y publicidad entre el
segmento para dar a conocer de mejorar el contenido del programa y sus

beneficios.

La posicion actual de la empresa, el personal de ventas y la posicion geografica

de donde se desarrolla cada una de las actividades debe cambiar, se propone

56



mejorar el disefio e incorporar nuevas opciones de incentivo, la utilizacion de
medios digitales, realizar capacitacion del personal que promuevan la rotacion
de inventarios que conlleve al cambio de percepcion, gustos y preferencia de los
productos que ofrece la empresa La Fabril S.A. con el fin de convertirse en el

principal proveedor de productos en la Provincia de Los Rios y Guayas.

Como conclusién, el gerente de ventas menciona que deben mejorar las
estrategias para que ayuden al equipo comercial lograr los objetivos propuestos,
a pesar gue se vive una situacién econdmica a la baja se requiere realizar
incentivos al mercado que ayude a incrementar las ventas y productividad del

departamento.

57



CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Cambios al programa Comercial Vueltas de Inventarios (VDI) la fidelizacidn de clientes

en los Cantones de la Provincia de los Rios y Guayas.

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La empresa La Fabril S.A. desarrollar productos innovadores con el afan de cubrir la
necesidades de los consumidores, utiliza canales de ventas a intermediarios el impulsa a su vez
a generar sus propios negocios, tiene presencia desde hace varios afios en los cantones de la
provincia de Los Rios y Guayas, siendo una opcion de ingresos para personas que quiere
realizar emprendimiento, segun la investigacion efectuada se evidencia que el canal minorista
necesitan mejorar ya que desde la implementacion del programa vueltas de inventarios (VDI)
no ha logrado los resultados previstos, ha bajado el consumo de sus productos, asi también la
percepcion y valor agregado no se percibe entre el canal y ha afectado el cambios, el plan no
ha llegado a incentivar al canal minorista y la capacidad productiva es poca, el aumento de las
ventas y beneficios no existe, ademas no existe programas de seguimiento a los consumidores
para conocer disgustos, malestares o inconveniente y quizés la forma inadecuada de atencién

que se realiza por parte del personal.

Es necesario cuidar al canal directo donde es importante para crecer empresarialmente, el
poco incentivo, la ausencia de promocién no ha permitido el aprovechamiento de los atributos
y calidad que la empresa actualmente tiene en el mercado, se necesita realizar cambios que

favorezca el desarrollo del negocio, existe patrimonio que debe crecer, aumentar demanda y
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ventas, rotar inventarios y mejorar un activos invaluable que es el canal, es fundamental
fortalecer la parte de servicio, permios e incentivo, comunicacién con el canal, mejorar la

atencion al cliente siendo opciones validas para potenciar el programa propuesto.

4.3 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

4.3.1 Objetivo General

Plantear cambios al programa vueltas de inventarios que permita fidelizacion de clientes en

los cantones de la provincia de Los Rios y Guayas de la empresa La Fabril S.A.

4.3.2. Objetivos Especificos

Identificar los factores que permitan la mejora del programa vuelta de inventario

(VDI).

e Determinar los procedimientos adecuados que permita el desarrollo del canal

minorista.

e Establecer las fortalezas de la empresa La Fabril que permitan la generacion
atributos para el canal intermediario en los cantones de la provincia de Los Rios

y Guayas.

e Determinar las estrategias que ayuden a la fidelizacion de los clientes en el

canton de las provincias de Los Rios y Guayas.

4.4 LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJOS DE LA PROPUESTA

A continuacion se presenta el listado de contenido y flujo de la propuesta para

conocer como se llevara a cabo el trabajo de titulacion.
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4.4.1 Listado de contenidos

Andlisis del sector

e Analisis del canal minorista y el consumidor.
e Atributos del mercado de las provincias de los Rios y Guayas

e Necesidades del mercado y crecimiento del sector.

Area de produccion

e Tipo de productos en el mercado seleccionado.

e Proceso de manteniendo de inventarios de producto para el éptimo de los

productos.
e Seleccion de proceso logistico.

Area de servicio al cliente

Mejora de proceso de atencion al cliente.

e Aplicar programa de relacion con el cliente.

e Encuesta de satisfaccion al cliente.

e Capacitacion del personal

e Evaluacién continua de los inventarios
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4.4.2 Flujo de propuesta

Tabla No 14 - Flujo de la propuesta

Flujo de la propuesta

programa Vuelta de
Inventario (VDI)

1

Ejecucion de
estrategias

—

Programa Interno Programa Externo Consumidor
INICIO
l Anaélisis del
Establecer mercado
caracteristicas
del programa
vuelta de
inventarios FIN
Si se
establecen
acciones en Eval ién
el programa valuacio
Promocionar
Beneficios e
incentivos del
programa vuelta de
inventarios (VDI)
Disefio de
estrategias i Seguimiento
del
programa
Capacitacion del
personal de |
atencién
Si se
establecen Atencion al
estrategias " canal minorista
Redisefio del y clientes

Apertura de local

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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45 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

La propuesta se desarrolla bajo los resultados expuestos dentro del trabajo de investigacion,
esto se da bajo el andlisis del canal minoristas y de clientes que pueden aportar al crecimiento
empresarial, se establecieron aspectos de importancia que permita la fidelizacion de los clientes
que se encuentra en los cantones de la provincia de Los Rios y Guayas, donde el analisis va

desde el los involucrado del canal y los consumidor, asesores de venta y gerente.

En la propuesta se plasma una serie de acciones que van especificamente direccionada a
fidelizar a los clientes, ademas de aumentar la rotacion de inventarios, se puede decir que son
los objetivos de la empresa deben mejorarse por lo que el desarrollo de estrategias es
primordial, esto se hard mediante las acciones seleccionadas de acuerdo a los planes
establecidos en el programa comercial que se va a proponer, dando respuesta a la problematica

establecida en este estudio buscando solucidn acorde a las necesidades de la empresa La Fabril.

A continuacion se presenta un cuadro donde se diferencia el plan actual y el contenido de la
propuesta:

Tabla No 15 - Factor competencia

CUADRO DIFERENCIADOR DE PROPUESTA

PLAN VDI ANTERIOR PROPUESTA VDI

Vendedores 5 Vendedores 5
Vendedor de Apoyo NSPP Vendedor de Apoyo 4
Frecuencia de visita al locales semanal Frecuencia de visita al locales Cada 3 dias
Impulsadora en situ NSPP Impulsadora en situ Cada 3 dias
Toma de pedido semanal Toma de pedido Cada 3 dias
Utilizacién de medios digitales NSPP Utilizacién de medios digitales Sl
Incentivo por pedido 7% Incentivo por pedido 10%

NPP: No se presenta el Plan VDI
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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45.1  Descripcion de propuesta

FIDELIZACION DEL CLIENTE
|

Reestructuracién del programa

Vuelta de Inventarios Servicio al cliente
Mejora de estrategias en el programa Mejora de atencion al cliente
Mejora de beneficios e incentivos Proceso de satisfaccion al cliente
Acciones para mejorar relaciones Evaluacidon de resultados

Figura No 15 — Organigrama
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
4.5.2 Finalidad del plan de marketing

El desarrollo del programa vuelta de inventario tiene la finalidad de mejorar los resultados
actuales que tiene la empresa La Fabril S.A. la cual se ha brindado por varios afios la
comercializacion de producto de consumo en el sector de los cantones de la provincias de Los
Rios y Guayas, la relacion que se tiene con el canal minorista se ha vista afectada por el
incumplimiento de beneficios e incentivo que se dieron a conocer, especificamente los
productos no han rotado adecuadamente a pesar de la calidad que tiene en el mercado, las
ventas han decrecido por lo que es importante que la marca crezca y mejorar servicios y

atencion brindando a sus cliente.

El programa tiene que renovar las estrategias de marketing estan deben ser enfocada a
fidelizar a los clientes y mejorar la rotacion de inventarios dentro del negocio y aumentar los
beneficios e incentivos del canal minorista, se busca desarrollar actividades que permitan
incrementar demanda, sin embargo se debe tomar en cuenta que existen factores que se usen
para rotar e inventario de la empresa La Fabril S.A.
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45.3 ANALISIS SITUACIONAL

El entorno donde se desarrolla actualmente las actividades busca el crecimiento empresarial
donde el canal de minorista y compradores deben ser tomados en cuenta dentro del este analisis,
por tal motivo el estudio fue enfocado a determinar qué tipo de cambios deben efectuarse dentro
del programa vueltas de inventarios y determinar las estrategias de marketing adecuadas con

el fin de crear una ventaja competitiva, el crecimiento del mercado se ha palpado sin embargo

la competencia se ido creciendo, las necesidades son y deben ser atendida adecuadamente

Las mejoras deben buscar dar beneficios e incentivo, optimizar recursos y servicios para
lograr un impacto positiva que permita alcanzar los objetivos, este trabajo de titulacién se
espera que pueda fortalecer los lazos con el canal y clientes mejorar la percepcion de la marca,

hay que explotar de manera correcta la gestion que realiza los asesores comerciales y la

gerencia.

Tabla No 16 - Andlisis interno
Andlisis interno

Impacto

inventarios

Posibilidad de incrementar la rotacion de | Permite innovar negocio y programa en

la empresa La Fabril

final

Demanda crecimiento del consumidor Conservacién calidad de los productos y

servicios

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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En el desarrollo de este analisis busca trasmitir detalladamente las acciones que se realizaran
como propuesta de solucién y que permitiran generar beneficios al negocio, la oferta de los
diferentes productos que se distribuyen al mercado en cual deben cubrir las expectativas a los
consumidores y convertirse en ingresos constantes en el canal minorista de los cantones de las
provincias de Los rios y Guayas, la generacion de un programa sustentable en el tiempo y que
se utilizan elementos complementarios que incentive la compra, se puede agregar este tipo de
acciones como premios, promociones entre minorista para ayude a incrementar la rotacion de
inventarios, a pesar que en el mercado existes varias opciones y otros tipo de preferencia se

debe trabajar para cambiar los resultados y explotar los recursos de manera eficiente.

Tabla No 17 - Oferta turistica
Oferta del negocio

Impacto
Amplia cartera de productos que Anélisis del canal minorista y del
cubren la necesidades del mercado consumidor
Cambios de procesos y atencion al Incentivo e interés a través de la
servicio publicidad y promocion.

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Adicional a toda accidn se necesita contar con el personal adecuado, que tenga conocimiento
y capacidad de transmitir informacién de la cartera de productos y poder ofrecer de manera
adecuada, por todo lo mencionado anterior se debe trabajar en capacitacién y mejora de
servicio como menciona en una de las estrategia que se desea aplicar, la implementacion del
programa de vuelta de inventarios debe contemplar al personal que colabora, los beneficios e
incentivos seran elementos adicionales que permitird retomar la confianza entre minorista y

clientes; asi mismo dar a conocer que se como pilar fundamental para el desarrollo y generacion
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de ingresos individuales o a nivel familiar, se puede convierte en un motor indispensable en el

giro de un negocio y llegar a cumplir con los objetivo empresariales.

Tabla No 18 - Recursos Humanos
Recursos Humanos

Impacto

Capacitacion para mejorar el servicio y Mejorar la satisfaccion de los servicios

atencion al canal minorista en el mercado

_ ) ) Planificacion de procesos de evaluacion
Crear incentivo y clima laboral adecuado. ) _
y mejora continua

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Existen distintos analisis que hay que realizar para poder una decision dentro de este estudio
y que puede afectar positivamente a la propuesta, entre estos factores pueden afectar en entorno

y cambiar la perspectiva gue se obtuvo en la investigacion que se realizé.

Tabla No 19 - Factor econdmico
Factor econémico

Impacto Analisis externo

Contraccion del mercado e inestabilidad Insatisfaccion de canales de distribucion y

econdmica los consumidores

Restriccion presupuestaria e incapacidad de | Fortalecimiento e industrializacién de la
pago competencia

Riesgo economico y politico Productos alternativos y sustitutos

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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En cuanto a los factores socio-cultural se enfoca a mejorar las relaciones interpersonales en
el cual se ha generado desconfianza por el incumplimiento del actual programa propuesta, de
los siguientes aspectos que se detalla a continuacion en la propuesta se busca mitigar el impacto

del canal minorista y el consumidor.

Tabla No 20 - Factor socio cultural
Factor socio cultural

Impacto Analisis externo

) ) Nivel de ingreso y calidad de vida de los
Cambios de consumo de los consumidores ]
consumidores

Cambios en los servicios y valores de ) )
) Nivel de seguridad del sector
clientes

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

4.5.6 SITUACION DE MERCADO Y COMPETENCIA

En los actuales momentos las empresas buscan innovacion y estar a la vanguardia de
mercado, ofrecer productos que a méas de la calidad puedan satisfacer las necesidades y cubrir
la expectativas, el rapido crecimiento de las competencia directa e indirecta pueden quitar
mercado e incrementar productos y variedad en el sector, se buscara la opcion mas adecuada
para acceder los lugares idoneos y realizar sus compras a pesar de la situacion econémica actual
se han creado nuevos lugares de expendios, nuevos mayorista y minorista lo que llega a que el
mercado tiene buenas perspectivas de crecimiento lo cual se puede mejorar su participacion en

el mercado.
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4.5.6.1 Andlisis de la Competencia

El sector de las industria de consumo han crecido en los Gltimos afios, aportando con
productos de primera necesidad que seran consumido de acuerdo a la calidad que tenga, sin
embargo no solo depende de este factor sino también del impulso que se haga para crear
beneficio, los canales son un lazo para llegar al cliente final y estos se pueden convertir en
fuente de ingresos y para el desarrollo econdémico, la busqueda de alternativas son variadas y
que dependeréa de las preferencia del cliente.

Tabla No 21 - Factor competencia
Factor competencia

Impacto

Alta competencia en el mercado Capacidad de oferta de productos

) Posicionamiento del empresas y productos en el
Infraestructura, pecios, cartera de productos

mercado
Modelo y nivel de produccién Personal y cobertura de mercado
Experiencia del negocio Alta competitividad

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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4.6.1.2 Competencia directa

Tabla No 22 - Empresa consideradas competencias indirectas
Empresa consideradas competencias indirectas

DANEC S.A.

BPanec %@ Sogor

Aceites  Margarinas  Mantecas  Alimentos  Cuidado Personal  Limpieza Institucionales  Nuevos Productos

QUIENES SOMOS CLIENTES CERTIFICADOS DE CALIDAD EXPORTACIONES INDUSTRIALES PROMOCIONES CONTACTOS LISTA DE COMPRAS

Fuente: http://www.danec.com/es/

ALES S.A.

== x| =% o -

Fuente: http://www.ales.com.ec/
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COLGATE
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70/9}5

Fuente: http://www.colgate.com.ec

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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4.6.1.3 Competencia indirecta

Tabla No 23 - Competencia indirecta
Competencia indirecta

EPACEN

AN L
- ~ *J Seleccionari
EPACEM N~
A0 2ios de axgeriencia sonfycesoaido |~ EEREN - !

MODULES HOME EMPRESA PROCESOS PRODUCTIVOS PRODUCTOS NOTICIAS DIVISION AGRICOLA FAQ'S BOLSA DE TRABAJO

[ T =08

MARGARINA VEGETAL

Fuente: http://www.epacem.com.ec

JABONERIA WILSON

O | jaboneriavitson.comindexphp/e x| = &

\W/ Wiison.

%
Ny MISTY
\FrﬂgﬂmiaseffNamralcza 3 " e

Ambientador
de Aire y Telas = %

Inicio

Marcas v Compafila v

LIMPIEZA DE NUESTRO HOGAR SALA DE PRENSA
—

Fuente: http://www.jaboneriawilson.com
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CLORO LEON

O | doroleoncom/contactenos himi *

os:  soministracion@cloroleon com | ventas@cloroleon.com

Fuente: http://www.cloroleon.com

DISMA ECUADOR

Jonselos
Insecticidas en Asrosol

uns i
Pertumador de telas.
Neuralizador do okores.

'11;

NOVEDADES

jfTRapeveo

Av. Produccion Nacional 188 Chomllos - Lima 09 - Periz. Phone / Teléfono: (511) 4674999 Fax: (511) 4670509

Fuente: http://www.sapolio.com/web/

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
4.6.2 Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacién de los Compradores o Clientes

El mercado de consumo esta creciendo de manera considerablemente por lo que se puede
incentivar a los compradores o clientes directo que en este caso son los del canal de minorista,
establecer un programa con mejores estrategias podran desarrollar acciones a un menor costos
con mayores beneficios esto puede que contribuya a cambios que genere mayor rotacion de
inventarios y por ende percibir altos ingresos por contar con productos reconocidos de alta
calidad y mayor gran variedad, la estrategias en el mercado pueden dar un poder de

negociaciones que se ajusta a la economia del cliente y su oferta en el mercado.
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Poder de negociacién de los Proveedores

El poder de negociacion con los proveedores se centra en cuanto a la materia prima donde
esto puede generar productos a menor costos y su produccion a escala, el grado de
concentracion de proveedores en el mercado son un atractivo para el canal donde las propuestas
pueden verse afectada por las caracteristicas, atributos que puede genera impacto negativo para
los intereses de la empresa La Fabril S.A. La capacidad de negociar con los proveedores se
basara en el compromiso y alianzas estrategia para bajar costos que permitan potenciar el

desarrollo del negocio.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

En cuanto a la amenaza de nuevos competidores toma fuerza y se evidencia el crecimiento
en el mercado, dando como resultado productos similares o sustitutos que siempre pueden
darse, al existir aperturas por parte del estado en generar emprendimiento y no darse
restricciones se puede crea nuevos negocios y microempresarios que busca diferenciarse entre
ellos a través de nuevos productos por lo que trabajan en marca a través de publicidad,

promocion donde hay que aprovechar cada oportunidad.

Amenaza de productos sustitutos

Por existir competencia, es obvio que existirdn productos similares y sustitutos por que
deben tomarse acciones para que el impacto sea menor, actualmente existen en el sector gran
variedad de opciones de productos de consumo donde sobresale el ellos precios y calidad, asi
como también la presencia se puede generar una estrategia que ayuda a minimizar la amenaza

de productos sustitutos y que evite quitar mercado a la empresa La Fabril S.A.

Existen algunos factores que seden tomarse en cuenta como:
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o Alta competencia de productos.

o Capacidad de produccion de productos.
e Mejora tecnologica de activos

o Cartera de productos diferenciadores

e Ventajas de la variedad de productos

Rivalidad entre los competidores

Desde este punto la competencia siempre ha existido, el mercado se ha vuelto més exigente
en cuanto a lugares donde se exposicion y promocion de productos similares o sustitutos, lo

que puede reducir competencia por los siguientes aspectos.
e Diversidad de competidores
e Valor de la marca
e Crecimiento empresarial

e Cobertura de mercado

4.6.3 Anélisis FODA:
Fortalezas
e Productos de calidad.
e Experiencia en el mercado
e Ubicacion del local
e Precios acorde al cliente.

e Reconocimiento del local.
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Debilidades
e Bajo nivel de organizacion.
e Poca comunicacion con el cliente.
e Falta de procesos.
e Poca atencion y servicios al cliente
e Tiempo de trabajo
e Espacio fisico

e Poca recordacion de marca

Oportunidades
e Ubicacion Geogréfica
e Demanda de producto.
e Activos disponibles

e Interés de crecimiento.

Amenazas

e Poca percepcién del consumidor

e Competidores directos e indirecto

e Productos sustitutos.

e Baja de identidad y marca en el mercado.

e Degaste de recursos.

e Producto a bajo precios

e Inestabilidad politica
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4.6.4 Estrategia de marketing

Tabla No 24 - Estrategias FODA
Estrategias FODA

ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
Promover la comercializacion de la Disefiar campafias digitales dirigidas al
Cartera de productos de la empresa La canal minoristas para incentivar la

Fabril S.A. a través de incentivos para | frecuencia de pedido en la Empresa La

fomentar rotacion de inventarios. Fabril S.A.
ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
Establecer alianzas estratégicas con Contratacion de personal para que
canal minoristas que fidelice a los realicen cobertura de clientes en los
clientes a través del programa VDI cantones de la provincias de Los Rios y
(Vuelta de inventarios) en la Guayas.
comunidad.

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

. El programa VDI (Vuelta de inventario de inventarios) puede incentivar a la
comercializacion de productos de la empresa La fabril e incentivar al mercado
a realizar compras frecuentes, donde se establece una serie de acciones que
ayude a fidelizar a los clientes del canal minorista, con el fin de mejorar los

resultados y otorgar beneficios en la comunidad.

. Las estrategias establecidas en la propuesta se desarrollara bajo esquemas y
procesos que deberan ser evaluados continuamente, que permita afianzar las
relaciones con los clientes del canal minoristas y mejorar la rotacion de
inventarios y cambiar a percepcion en la comunidad generando beneficios,

ganancia y rentabilidad dentro de la organizacion y sus involucrados.
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. El programa VDI (Vueltas de inventarios), debe crear interés, satisfacer las
necesidades de los clientes del canal minorista, ser atractivo en guando a margen
de utilidad, ser diferenciador con relacion a la competencia, las alianzas

estratégicas seran fundamental para crear los atributos y caracteristicas.

Ventajas comparativas

Las ventajas que presenta la propuesta para poder desarrollar el programa VDI (Vueltas de
inventarios), depende de varias caracteristicas entre los que se dara a conocer a los clientes del

canal minoristas y el servicios que se ofrece para cambiar la percepcion de los clientes finales.

Se presenta las siguientes ventajas:

e Margen de utilidad para el canal minorista VDI

e Visitas frecuentes a los locales de las diferentes cantones

e Sistema de informacidon gerencial para toma de decisiones

e Aumento de personal de servicio al cliente

e Rescate de imagen en la marca

e |dentidad corporativa

4.7 Plan de Marketing

4.7.1 Planificacién de Marketing

La planificacion del marketing responde a las estrategias establecidas, las acciones sera
desarrolladas bajo un esquema que responde a las necesidades del mercado, el programa tiene

bases definidas y que exigente a cumplir a objetivos que dependera del alcance de resultado
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para que funcione en el canal minorista, este adoptara como nombre canal minorista VDI,
donde la evaluaciones que se realicen hard la diferencia que podrén dar una vision sobre el

comportamiento del consumidor.

La propuesta va direccionada a fidelizar al cliente a través del programa y de cada una de
las estrategias de marketing que se aplique en cada uno de los cantones, es clave orientar al
cliente del canal minorista a que los productos roten de manera frecuente, se utilizara medio
digitales pata tener un contacto que posibilite la comunicacion efectiva creando de valor,

buscando impacto positivo que lleve al desarrollo del canal y al cumplimiento de los objetivos.

Mercado Objetivo

A pesar de existir diferentes canales como mayorista, detallista, autoservicios, minorista,
esta propuesta estd enfocada a los clientes del canal minorista conocido como detallistas en el
que se tratara que ingresen al programa comercial, tendran beneficios que no tienen los canales

antes mencionados, por lo que se identifican los clientes actuales:

Tabla No 25 - Identificacion de los clientes actuales
Identificacion de los clientes actuales

Nombre de canton # de Clientes

Babahoyo 200
Daule 200
Baba 50
Vinces 100
Milagro 250
Balzar 120
Colimes 60
Palestina 50
Aledafios 650

Total 1.680

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Fuente: Investigacion de Mercado
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Figura No 16 — Provincias de Guayas y Los Rios
Fuente: https://www.google.com.ec/maps

4.8 Marketing Mix

4.8.1 Producto:

Estrategia:

Promover la comercializacion de la Cartera de productos de la empresa La Fabril S.A. a

través de incentivos para fomentar rotacion de inventarios.

Objetivo:

Incrementar la rotacion de la cartera de productos de la empresa La Fabril S.A.

Detalle del producto:
Se considerara para el desarrollo de este estrategia la cartera de productos que tiene la
empresa La Fabril S.A., la que tiene como prioridad rotar los productos considerados perro,

adicionalmente otros que necesitan impulso como interrogante, la cuales seran parte del
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programa VDI (Vueltas de inventarios) y generar demanda dentro de los cantones de la

provincia de los Rios y Guayas.

Componentes del producto

Los componentes que serdn parte del programa, en el que se dara incentivo a traves de
descuentos que llegan al 22% de descuento por acogerse al programa VDI, en el que
adicionalmente puede recibir el 1% por realizar pedidos frecuente, asi también esto esta
evaluado de manera continua por el personal y asesores comerciales que estardn dando
recomendaciones de los productos que deben pedir, las sugerencias responde a las alterativas
que se disefian para atraer a los clientes del canal minorista de los cantén de la provincia de
los Rios y Guayas, esto se basa por las alianzas estrategia que realicen con cada cliente

pudiendo beneficiar a la comunidad y empresa.

VACA LECHERA ESTRELLA

PERRO INTERROGACION

Ventajas Competitivas

- Atractivo del Sector -
Figura No 17 Matriz BCG — Boston Consulting Group
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Tabla No 26 - Producto de la empresa La Fabril S.A
Producto de la empresa La Fabril S.A.

PRODUCTOS ESTRELLAS

e ACEITES LA FAVORITA

e JABON LAVATODO

e DESINFECTANTE OLIMPIA

PRODUCTOS VACAS LECHERAS

e MARGARINA GIRASOL

e ACEITE GIRASOL

e JABON ANTIBACTERIAL DEFENSE

PRODUCTOS INTERROGANTES

e MARGARINA KLAR

e MANTECA LA SABROSA

e ACEITE GIRASOL OLIVA

PRODUCTOS PERROS

e SAZONADORES LA FAVORITA

e CREMA DENTAL POLAR

e SHAMPOO JOLLY

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Tabla No 27 - Opciones del programa
Opciones del programa

OPCION #1 OPCION #2 OPCION#3
PORCENTAJE POR SER | homcENTAIE POR PORCENTAJE POR
MAYORISTA SER DETALLISTA | SER MINORISTA VDI
(VUELTA DE
15% 7% INVENTARIOS)

10% + 1%

OBSERVACION: EL 1 % SOLO SERA APLICADO A LOS QUE SE ENCUENTRA EN EL
PROGRAMA VUELTAS DE INVENTARIOS POR FRECUENCIA DE PEDIDO

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Cabe indicar que en este programa es de vital importancia que los pedidos del producto
siempre se ampliara el porcentaje cuando se realicen pedidos de pago al contado, Para el
desarrollo de esta estrategia se necesitara adicionalmente otros tipos de recursos que permitiran
alcanzar los objetivos establecido, buscando incorporar nuevas actividades a este disefio, a

continuacion se detalla los recursos adicionales:

e Supervisores de zonas

e Asesores comerciales

e Celular y WhatsApp

e Maquina para realizar pedido
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4.8.2 Plaza:

Estrategia:

Establecer alianzas estratégicas con canal minoristas que fidelice a los clientes a través del

programa VDI (Vuelta de inventarios) en la comunidad.

Objetivos:

Brindar apoyo de gestion al canal minorista para incrementar la rotacion de inventario de los

productos de la empresa la Fabril S.A.

Detalle de la plaza

El mercado esta compuesto por varios segmento, el programa esta dirigido a involucrar a
cada uno de los actores; es decir gerentes, jefe de zona, asesores comerciales y punto de venta
donde el desarrollo de esta estrategia permitira hacer gestion como el merchandising, Shopper
marketing donde fomente relaciones con el cliente final y los productos roten, se necesite
brindar mas opciones en el punto de venta, es primordial de poder incentivar y cubrir

necesidades del cliente final.

El fin del programa y las estrategias es incentivar y cambiar la percepcion del cliente
minorista, donde se da a conocer las bondades que puede tener el negocio y los beneficios que
brinda la empresa, el margen de utilidad por el producto serd mayor al que otro canales y
empresa que ofrece en el mercado, siendo una ventaja frente a la competencia, puede permitir

disefiar paquetes de pedido y por necesidad sin caer en stock innecesarios para el canal.

En las acciones que se desarrollan en el mercado se puede lograr un contacto mas directo
con los minoristas, se utilizara varios canales de distribucion para llegar al cliente final, se

atenderd y apertura a establecer por medio de alianza estratégica lazos mas fuerte para fidelizar
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a los clientes del canal minorista, a continuacion se detalla el proceso de atencion del cal y su

diferencia las cual sera parte de las alianzas estratégica.

Canal Canal
Minorista Mayorista

Productor Productor

@
Mayoristas

® o

o o
Consumidor Consumidor

Figura No 18 Matriz BCG — Boston Consulting Group
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Tabla No 28 — Locales minoristas
Locales minoristas
COMERCIAL MARKET REAL
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Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Por otro parte las alianzas estratégica tiende a ofrecer un proceso que permitira alcanzar los
objetivos empresariales, entre ellos es ofrecer una alternativa que genere beneficios en doble
sentido, tanto para el cal como para la empresas creando la oportunidad de crear valor y afianzar
lazos de colaboracidn llegando a fidelizar a los clientes y satisfacer las necesidades, entre ellos

mencionamos algunos factores de éxito:

e Planificacion de acciones estratégicas

e Ligar los objetivos empresariales y beneficios

e Determina acciones de apoyo del marketing

e Capacitacion y desarrollo del canal

e Control de acciones y estrategias

e Evaluar resultados
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4.8.3 Personal

Estrategia:

Contratacion de personal para que realicen cobertura de clientes en los cantones de la

provincia de Los Rios y Guayas.

Objetivo:
Abarcar cobertura de mercado de los clientes del canal minorista en los cantones de la

provincia de Los Rios y Guayas.

Detalle de estrategia de personal

Para establecer esta estrategia responde a la necesidad de ampliar el recursos humano en los
diferentes puntos de distribucién que existe en las zonas antes mencionado, con el desarrollo
de las alianzas estratégicas permitira crecer en cobertura para lo cual se necesitara personal
capacitado, en la actualidad se cuenta con 5 asesores comerciales para cubrir 1.680

establecimiento, donde las visitar que se realizan no son continuas.

La propuesta busca también incrementar los establecimientos; también asi el personal
apoyo, hay compromisos que se adquirir dentro de la propuesta, donde responde a la mision y
vision de la empresa, hay que manejar los costos y optimizar los recursos, sin embargo se
necesita incurrir en inversion y gastos, adicionalmente se debe incluir actividades de marketing
como la gestion del producto, material BTL, activacion de marca que ayude a funcionar a las
alianzas estratégicas y lograr cumplir con las expectativas, beneficios ayudando a mejorar
procesos actuales, asi como la comunicacion, publicidad minimizando las amenazas de

competidores generando competitividad.

Personal de Fuerza de ventas
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Dentro del desarrollo de esta estrategia se va a utilizar un contingente de personal
considerado asesores comerciales como apoyo, que conforma por jefe, asistentes y asesores
que ejerceran sus funciones 95% en el campo, en el que cumplir con funciones de
comercializacion, logistica, visitas, trade marketing que ayude a lograr el desarrollo del canal

minorista y negocios.

Las acciones establecidas en esta propuesta van enfocadas a la mejorar la gestion en el canal
de manera continua, incentivar la rotacion de producto, valorar los esfuerzos del personal y
todos los involucrados, siendo importante para el desarrollo del segmento del mercado, se

detalla a continuacion objetivos que se persigue la aplicacion de esta estrategia:

Analizar necesidades de los clientes

e Incrementar clientes en el canal minorista.
e Mantener relaciones con los clientes
e Brindar servicios de posventa.

e Cobertura de mercado.

Plan de ventas

El plan de ventas con la aplicacidn de esta propuesta se estima en base al historial que se
han presentado en los Ultimos afios, el logro del aumento de ventas se centra en el cumplimiento
de las estrategias antes mencionadas como son las alianzas estratégicas, la contratacion de
personal y el incentivo que se dé al canal minorista, el plan de ventas busca generar ingresos
acorde a las actividades desarrolladas, el uso de informacion que genera el proceso de
implementacion de las estrategia se considerara de importancia para reestructurar o cambiar

las acciones desarrolladas.
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Por lo que se considera lo siguiente:

o Lademanda de productos por categoria

o Fidelizacion de clientes del canal minoristas

« Incremento de cartera de cliente de la zona.

o Capacitacion del personal de oficina y la fuerzas de venta

o Control de la gestion de puntos de venta

« Control de ingresos, costos y gastos para gestionar el presupuestos de ventas
e Promocion de puntos de venta

e Seguimiento y evaluacion de accion desarrollado en el campo

Prevision de ventas

Las previsiones de ventas en el desarrollo de la propuesta son del 2% de venta con relacién
a los meses anteriores, se llevara a cabo dentro de un afio fiscal, donde se tomara como punto
de partida los datos historicos y que se evaluaran de acuerdo al crecimiento del mercado,
cobertura del personal de venta y pedidos de venta, se aplicacion herramientas de gestion e
indicadores que permitiran verificar el cumplimiento de los objetivos.

Dentro de la informacion que se recabara en la prevision de ventas es la siguiente:

Numero pedido por clientes

e Ingresos de valores a la empresa

o Estado de Flujos de efectivo

o Descripcidn de costos, gastos incurridos

o Detalle de los Estados financieros

o FEvaluacion de variacion de informacién
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4.8.4 Promocion

Estrategia:

Disefar camparias digitales dirigidas al canal minoristas para incentivar la frecuencia de pedido

en la Empresa La Fabril S.A.

Objetivo:

Difundir la cartera de productos al canal de minorista de los cantones de la provincia de Los

Rios y Guayas para promover el programa VDI en el mercado.

Detalle de la estrategia de promocién

Esta estrategia detalla a continuacion las acciones que se desarrollard a traves de la
utilizacion de medios digitales y redes sociales, buscando un contacto mas directo que lleva a
atender de manera rapida y frecuente a cliente del canal minorista, los medios digitales daré a
conocer los productos disponibles al mercado, esta es la pagina Web institucional de la empresa

la Fabril.

Asi mismo el uso de las redes sociales que actualmente se utiliza para tener una
acercamiento directo con el cliente del canal minorista, esta redes son WhatsApp, Pinterest,
Instagram, siendo un medio de informacién adecuado de comunicacion, sugerencia, pedido,
asistencia en general y sobre todo la gestion del punto de venta, siendo una de las distintas
opciones Yy alternativas para la rotacion de inventarios, se busca innovar y generar respuestas

del mercado.

89



Estrategias de Promocion

La utilizacion de material BTL sera importante dentro de la gestion del punto de ventas, asi
como realizar actividades de Shopper marketing, donde se propone conocer al cliente desde su
establecimiento, caracteristicas y preferencias, donde la experiencia serd importante integrar
packaging, atributo y trabajo creativo donde se pueda visualizar el crecimiento y retencion de

cliente, y esperando fidelizarlos.

Dentro de la investigacion y estudio realizado, se desea desarrollar el insights, en el que
entendera la actitud de compra, eleccion de los productos, comportamiento, donde las
actividades post-venta, es el objetivo de la propuesta con el fin de incrementar fidelizar por

medio del ofreciendo productos de calidad generando beneficios econémicos.
Los factores a considerar dentro de la promocion:
e Posibilidad de pertenecer al programas vueltas de inventarios (VDI)

e Conocer promociones por la compra frecuente de productos

¢ Informacion de la gestion del punto de venta

au

Negocios

Figura No 19 Pagina de la empresa La FabriI”S.A.
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Estrategias de medios digitales

De los medios digitales en que la actualidad son utilizadas como medio de comunicacion,
sera una de las herramientas utilizada para estar en contacto permanecera con el cliente del
canal minorista y de manera frecuentes, también sera medio de publicidad para trasmitir
material promocional que se va a utilizar para generar informacion y un acercamiento directo,
los avances tecnoldgicos pueden facilitar las acciones que se realice y aportar con el

posicionamiento de la empresa y sus productos.
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2330 o A Programa¥vol
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2330  Este mediode comunicacion
Enviar

Figura No 20 Red social WhatsApp de la empresa la Fabril S.A.
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Se incorpora al programa la red social WhatsApp con medio de comunicacion directa con
el o los clientes del canal minorista, para atender y dar servicios como pedidos de producto,
gestion de cobranzas, conocimientos de promociones y otras necesidades, sera un proceso

importante dentro de la rotacion y ventas, asi como difusion y promocion en los diferentes
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canton de la provincias de los Rios y Guayas optimizando recursos como visitas, gastos que
puede realizar el asesor comercial, donde se busca tener caracteristicas diferenciadoras que cree

una ventaja con referencia a la competencia .

Ventajas Competitivas

e Relacion directa con el cliente orientado a la mejora de servicio.

e Atraer a clientes potenciales en el segmento de mercado

e Resolver problemas en el canal minorista.

e Precios diferenciadores a clientes minoristas con programas VDI.

Objetivos de la aplicacion de las estrategias dentro de programa VDI

Actividades que buscan generar confianza y fidelidad entre las estrategias, a continuacion

se menciona lo que se pretende concentrar:

a) Contacto con el cliente:
Crear relacion y apertura a los diferentes clientes del canal minorista para establecer
una fidelizacion ente empresa-canal, por lo que es necesario la implantacion de un

programa de fidelidad y lealtad.

b) Servicio de post venta:
Realizar seguimiento continuo a traves de visita en situ o utilizando los medios
digitales que se implementara en el departamento comercial, ademas de asesorias

con el fin de brindar mayores opciones de atencion al cliente.

¢) Rotacion de inventarios.
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Promover la rotacion de inventario a través de guiar, direccionar, a través de
propuestas de pedido que deben realizar los clientes basado en contacto con el

cliente y realizar actividades de marketing a mas de resolver dudas a los clientes.

d) Programas de incentivos:
Ejecutar las acciones propuestas para brindar un mejor servicio, mejor rotacion de

inventarios que brinden un acercamiento donde se cree la lealtad a la marca.

4.10 Plan de sustentabilidad y responsabilidad social

El programa que se desarrolla a través de las estrategias establecidas busca crear
sostenibilidad al negocio, mejorando las relaciones con el cliente, crecer en el nimero de
cliente, mejorar la rotacién de producto y por ende fidelizar, para estos objetivos se va utilizar

los recursos que ayudaran a cumplir con lo expuesto:

e Laempresa apoyara a los canales minorista con recursos y materia que fomente
el conocimiento de los productos como material BTL, sponsor, letreros u otras

opciones que se necesite.

e Laempresa brindara productos de calidad de acuerdo al programas se establece
incentivos aplicado al margen del producto que dependera del pedido frecuente

y rotacion del producto.

o Ofrecer visitas en situ de manera continua de acuerdo a los requerimientos del

cliente del canal minorista.

e Realizar promocion y publicad en medios regulares y digitales para incentivar

al mercado al consumo de los productos de la empresa.
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e Respetar las condiciones del programa aplicado y utilizar procesos que

fortalezcan la relacion empresa-cliente del canal minorista.

e Difundir y promover capacitaciones al personal de apoyo para mejorar las

actividades del punto de venta.

e Asegurar procesos de calidad en la elaboracion de las diferentes carteras de

producto con el fin de minimizar el impacto ambiental con los residuos.

4.10.1 Alianzas estratégicas

Se conformara alianzas estratégicas con los clientes del canal minorista donde lo importante
en fidelizar al cliente, se apertura los diferentes locales a través del trabajo en conjunto y de
manera mancomunada que pueden beneficiarse todos los involucrados, se presenta el contenido

de objetivo de la alianza estratégicas.

e Promover la cooperacion en conjunto para generar interés en el cliente final y

promover la compra de los diferentes productos.

e Reduccidon de costos innecesario en los proceso de comercializacion de

producto.

e Minimizar a la competencia a través de programa VDI (Vueltas de inventarios).

e Identificar el potencial del mercado y punto de ventas en los cantones de la

provincias de Los Rios y Guayas

e Generar claves de éxito buscando un trafico de productos a través de la

reputacion de la marca, mejora de percepcion y entrega de valor a los clientes.

4.10.2 Costo de producto
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De acuerdo a la propuesta se establece minimizar el costo de la cartera de productos, cada
componente tendra una participacién importante, por lo cual se detalla valores de acuerdo a la
linea que se va a promocionar, publicitar y generar venta dentro del canal minorista, los
producto responderd a la gestion que se realizar mancomunadamente en el establecimiento, asi

también el detalle de cada una de las diferentes alternativas de costos de acuerdo a su detalle

individua.
Consumo Industrial
Alimento Hogar Panificacion | Aceites Suplementos | Jabones y Industriales
y cuidado y pasteleria | y grasas funcionales | detergentes | no comestibles
personal
avonta
favorme

Figura No 21 Cartera de productos.
Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

4.10.2 Gastos del programa

Los gastos que incurriran en el desarrollar de la propuesta es por la contratacion del
personal de apoyo para los diferente puntos de venta, se recuerda que actualmente se tiene 1430
puntos y cinco asesores comerciales, en el que se conoce que la visitas llegan de 1 y hasta dos
visitas mensuales, esta estrategia seran los que generen a un éptimo de 1 visita semanal, ademas
incrementar los puntos en la zona por lo que el realizar seguimiento y control adecuado ser

parte de la correccion y mejorar procesos de venta.

Tabla No 29 — Contratacion de personal
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Contratacion de personal
5 ASESORES COMERCIALES 400 SBU

TOTAL 2.000 dolares

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

4.10.6 Gastos adicionales

Los gastos adicionales que se van a incurrir dentro del desarrollo de la propuesta serén
considerados en las comisiones, gastos de material BTL, movilizacion y otros, que serén parte
de la gestion del departamento comercial y que buscan incentivar a los clientes del canal

minoristas.

Tabla No 30 — Gastos adicionales
Gastos adicionales

Materia BTL 5.000 dolares mensuales
Movilizacion del personal 150 dolares mensuales
Viaticos por movilizacion 60 dolares mensuales

TOTAL 5.210 dolares

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo

Las comisiones para el personal de venta responde a la variacion de pedido mensual
que realizara el punto de venta, se considerar un promedio de 0,5% a 1,00% como comisiones

mensual del total de pedido que realicen y de acuerdo a la clasificacién de productos.

4.10.7 Flujo de caja

El flujo de efectivo que se pronostica de acuerdo a la aplicacion del programa y sus
estrategias, buscan tener una foto del manejo de ingresos, costos y gastos que proporcionara la
gestion de esta alterativa, basado en la demanda de productos, se presenta la siguiente propuesta
donde el incremente a considerar el 2% de incremento mensual de ventas en los cantones de

las provincias de Los Rios y Guayas, a continuacion se presenta el posible resultado:
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Tabla No 31 - Flujos de efectivos

Presupuesto de ventas Ao 2016-2017

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Unidades Planificadas a Vender "Cajas" 12.750 13.005 13.265 13.530 13.801 14.077
INGRESOS
Ingresos por Ventas S 315.000,00 S 330.750,00 S 347.287,50 S 364.651,88 S 382.884,47 S 402.028,69
Total de Ingreso $ 315.000,00 $ 330.750,00 $ 347.287,50 $ 364.651,88 $ 382.884,47 $ 402.028,69
COSTOS
Costo del Producto S 189.000,00 S 198.450,00 S 208.372,50 S 218.791,13 S 229.730,68 S 241.217,22
Total de Costos $ 189.000,00 $ 198.450,00 $ 208.372,50 $ 218.791,13 $ 229.730,68 $ 241.217,22
GASTOS
Personal antiguo S 2.500,00 S 2.500,00 S 2.500,00 S 2.500,00 S 2.500,00 S 2.500,00
Personal Nuevo S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00 S 2.000,00
Movilizacién Personal antiguo S 750,00 S 750,00 S 750,00 S 750,00 S 750,00 S 750,00
Movilizacién Personal nuevo S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00 S 1.500,00
Vidticos personal antiguo S 300,00 S 300,00 S 300,00 S 300,00 S 300,00 5 300,00
Vidticos personal nuevo S 600,00 S 600,00 S 600,00 S 600,00 S 600,00 5 600,00
Material BTL S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00 S 5.000,00
Comisiones personal antiguo S 420,00 S 420,00 S 420,00 S 420,00 S 420,00 S 420,00
Comisiones
Total de Gastos $ 13.070,00 $ 13.070,00 $ 13.070,00 $ 13.070,00 $ 13.070,00 $ 13.070,00
Beneficio Antes de Impuesto e intereses S 112.930,00 S 119.230,00 3 125.845,00 3 132.790,75 S 140.083,79 S 147.741,48
(-) Intereses S - $ - $ - S - $ B $ -
Beneficio Antes de Impuesto $ 112.930,00 S 119.230,00 $ 125.845,00 $ 132.790,75 S 140.083,79 S 147.741,48
(-) 15% Trabajadores S 16.939,50 S 17.884,50 S 18.876,75 S 19.918,61 S 21.012,57 S 22.161,22
(-) 22% de Impuestos S 21.117,91 S 22.296,01 S 23.533,02 S 24.831,87 S 26.195,67 S 27.627,66
UTILIDAD NETA S 74.872,59 $ 79.049,49 $ 83.435,24 S 88.040,27 $ 92.875,55 S 97.952,60

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio TOTAL

Unidades Planificadas a Vender "Cajas" 14.646 14.939 15.237 15.542 15.853 171.004 14.359
INGRESOS
Ingresos por Ventas S 443.236,63 465.398,46 488.668,39 $ 513.101,81 538.756,90 S 5.013.894,85 422.130,13
Total de Ingreso $ 443.236,63 465.398,46 488.668,39 $ 513.101,81 538.756,90 $ 5.013.894,85 422.130,13
COSTOS
Costo del Producto S 265.941,98 279.239,08 293.201,03 $ 307.861,08 323.254,14 S 3.008.336,91 253.278,08
Total de Costos $ 265.941,98 279.239,08 293.201,03 $ 307.861,08 323.254,14 $ 3.008.336,91 253.278,08
GASTOS
Personal antiguo $ 2.500,00 2.500,00 2.500,00 S 2.500,00 2.500,00 $ 2.500,00 30.000,00
Personal Nuevo S 2.000,00 2.000,00 2.000,00 S 2.000,00 2.000,00 $ 2.000,00 24.000,00
Movilizacion Personal antiguo S 750,00 750,00 750,00 S 750,00 750,00 S 750,00 9.000,00
Movilizacién Personal nuevo S 1.500,00 1.500,00 1.500,00 S 1.500,00 1.500,00 $ 1.500,00 18.000,00
Viaticos personal antiguo $ 300,00 300,00 300,00 S 300,00 300,00 S 300,00 3.600,00
Viaticos personal nuevo $ 600,00 600,00 600,00 S 600,00 600,00 S 600,00 7.200,00
Material BTL $ 5.000,00 5.000,00 5.000,00 S 5.000,00 5.000,00 $ 5.000,00 60.000,00
Comisiones personal antiguo S 420,00 420,00 420,00 S 420,00 420,00 S 420,00 5.040,00
Comisiones
Total de Gastos $ 13.070,00 13.070,00 13.070,00 $ 13.070,00 13.070,00 $ 13.070,00 156.840,00
Beneficio Antes de Impuesto e intereses $ 155.782,05 164.224,65 173.089,39 $ 182.397,36 192.170,72 $ 202.432,76 1.848.717,94
(-) Intereses S - - - S - - S - -
Beneficio Antes de Impuesto $ 155.782,05 164.224,65 173.089,39 $ 182.397,36 192.170,72 $ 202.432,76 1.848.717,94
(-) 15% Trabajadores S 23.367,31 24.633,70 25.963,41 S 27.359,60 28.825,61 $ 30.364,91 277.307,69
(-) 22% de Impuestos S 29.131,24 30.710,01 32.367,72 S 34.108,31 35.935,93 $ 37.854,93 345.710,26
UTILIDAD NETA $ 103.283,50 108.880,95 114.758,26 $ 120.929,45 127.409,19 $ 134.212,92 1.225.700,00

Elaborado por: Luis Christian Jara Vallejo
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4.11 IMPACTO/ PRODUCTO/ BENEFICIO OBTENIDO

4.11.1. Impacto

La presente propuesta busca genera un impacto de crecimiento y participacion de mercado
a través del desarrollo del programa VDI (Vuelta de inventarios), se busca brindar una
alternativa para incremento de beneficios en el canal minorista mediante las actividades y

alianzas estratégicas.

A continuacion se detalla el impacto que puede generarse:

Eficiente manejo de recursos en la gestion de las actividades de comercializacion y

gestion de puntos de ventas.

e Cambio de percepcidon de la cartera de producto buscando la preferencia entre la
comunidad.

e Generar respuesta a la problematica que se presenta en los diferentes clientes del canal
minoristas.

e Mejorar larotacion de productos de la empresa La Fabril S.A. a través de los beneficios,

publicidad y promociones en el mercado.

e Posicionar la marca y productos en el mercado

Este proyecto se alinea y aporta al desarrollo del Plan Nacional del Buen vivir y el cambio
de la Matriz Productiva donde se al impulsar a la comunidad consumo de productos nacionales
y permitan incrementar la generacion de microempresarios y desarrollo de los negocios del

sector.

4.11.2. Beneficio obtenido

99



La empresa la Fabril busca beneficios no solo econémico, sino también de desarrollo del
negocio y sus diferentes productos, en la actualidad los consumidores son mas exigentes, los
beneficio debe responder a la ejecucién de cada una de sus actividades donde se permita
incrementar la rotacion de inventarios y ventas, por lo que se puede y estima llegar a los

siguientes aspectos:

e Identificar las preferencias del mercado en cuanto a productos de consumo.

¢ Incremento de la demanda de productos en los cantones de la provincia de Los
Rios y Guayas.

e Aumenta la participacion de mercado con referencia a la competencia.

e Generar mayor rentabilidad mediante la gestion en el canal minorista VDI.

e Alcanzar los objetivos empresariales donde genere mayor valor a la empresa

e Minimizar el riesgo empresarial

Se espera tener respuesta positiva del mercado al presentar prestando mayor atencion a los
factores detallado en la investigacion, el beneficio dentro de la propuesta va a contar con apoyo

empresarial, talento humano capacitado y comprometido de los diferentes establecimientos.
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CONCLUSIONES

Como resultado del trabajo de titulacion, es posible concluir que la elaboracion del programa
se presente como una alternativa para fidelizar a los clientes en los cantones de la provincia de
los Rios y Guayaquil, donde se establece estrategias con la finalidad de brindar una solucion a
la rotacion de inventarios, mejorar el servicio al cliente e incremento de la demanda del

producto.

Por lo que se debe brindar beneficios bajo alcance de objetivos que en este caso es el
aumento de la frecuencia de compras, en el cual permitirian el desarrollar socioeconémico a
los diferentes locales, mejorando la gestion y productividad a través de la eficiencia de los
recursos utilizados, el enfoque va dirigido a la fomentar la fidelizacion y lealtad hacia las
empresas Y las diferente marca de los productos que se ofrecer al mercado, donde la promocion,

publicidad y servicio de atencidn al cliente podra cambiar imagen actual de la empresa.

A pesar que el sector esta en crecimiento es favorable para realizar actividades que conlleve
a incentivar el consumo de los productos que ofrece la empresa La Fabril S.A. se concluye que
se debe estar siempre atento a los cambios y necesidades del consumidor, mantener existencia
en los establecimientos que pueda minimizar la competencia en el sector, hay que explotar de
manera innovadora las estrategias de manera responsable y posicionar en la mente del

consumidor los diferentes productos creando una ventaja diferenciadora en el mercado.
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RECOMENDACIONES

En el presente propuesta se realiza las siguientes recomendaciones:

> Realizar analisis de mercado de manera continua para determinar desfase del desarrollo
de programa VDI (Vueltas de inventarios) y tomar medida correctiva en el clientes del
canal minoristas, y poder incrementar las ventas de los productos con el fin de prevenir

inconvenientes y que beneficien a la empresa y clientes.

> La contratacion de personal para mejorar la cobertura de mercado donde consolide una
atencion mas solida con los clientes del canal minorista llegando a consolidad la
fidelizacion de los clientes, se debe buscar formas innovadora que lleve a incrementar

la ventas de productos mejorando el modelo actual.

> Realizar la utilizacion de medios digitales para promocionar mediante campafias
publicitarias y de promocion y tener informado permanentemente a los integrantes del
canal, se debe tener como objetivo mejorar la rotacion de productos, servicios al
clientes, ofertas, insatisfacciones, conocer sugerencias que permita fortalecer el

programa VDI en el sector.
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ANEXOS



ANEXO #1

ENCUESTA DIRIGIDA A LAS PROVINCIAS DE LOS RIOS Y GUAYAS

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

Objetivos: Determinar los factores que influyen en el programa vueltas de inventarios
aplicado en las provincias de Los Rios y Guayas.

Instrucciones: Por favor, llene este formulario tan preciso como sea posible. No deje
espacios en blanco y siga las instrucciones para cada pregunta. El cuestionario durara
alrededor de 15 minutos.

1. ¢Cuantos afios tiene como minorista de los productos que ofrece la
empresa La Fabril?
[ ] Un afio 0 menos
[ ] Entre 1 a 5 afios
[ ] Entre 5 a 10 afios
[ ] Més de 10 afios

2. ¢Considera Usted que la Fabril ha sido atendido adecuadamente?

[ ] Siempre

[_] Casi siempre

[_] Algunas veces

[ ] Muy pocas veces
[ ] Nunca

3. ¢De qué manera ha realizado pedidos a la empresa la Fabril?
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[] Frecuente
[ ] Ocasional
[ ] Rara vez
[ ] Nunca

4. Cbémo canal minorista ¢ La empresa la Fabril tiene implementado algin

tipo de plan de incentivos?

[]sSi
[ ]No

5. ¢Cuél de los siguientes aspectos recomendaria que mejore la empresa
La Fabril S.A.?

[ ] Visitas de vendedor
[] Linea de productos
[ ] Atencion al cliente

[_] Promociones e incentivos

6. ¢El tiempo desde que realiza los pedidos y llegar el producto a su local
considera Ud. que es el adecuado?

[ ] Totalmente de acuerdo

[ ] Bastante de acuerdo

[ ] Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo
[ ] Bastante en desacuerdo

[ ] Totalmente en desacuerdo

7. Desde su apreciacion ¢Con el plan de incentivo aplicado por la empresa
La Fabril S.A. se ha satisfecho?

[ ] Totalmente de acuerdo
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[ ] Bastante de acuerdo
[ ] Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo
[ ] Bastante en desacuerdo

[ ] Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera Ud. que el personal de ventas describe con exactitud los

productos, beneficios que tiene la empresa La Fabril S.A.?

[ ] Siempre

[_] Casi siempre

[_] Algunas veces

[ ] Muy pocas veces
[ ] Nunca

9. ¢Los medios de comunicacion que utiliza actualmente la empresa La

Fabril S.A. considera Ud. que son los adecuados?

[ ] Totalmente de acuerdo

[ ] Bastante de acuerdo

[ ] Ni en desacuerdo, Ni en acuerdo
[ ] Bastante en desacuerdo

[ ] Totalmente en desacuerdo

10. ¢ Cudles son los medios de comunicacion adecuados para comunicarse

con la empresa La Fabril S.A?

[ ] Correo o e-mail

[ ] Redes Sociales

[ ] Teléfono o celular
[ ] Visitas en situ
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ANEXO # 2

Guia de preguntas para la entrevista al gerente de Ventas de la Empresa
la Fabril S.A.

Edad: Sexo F[] M []
Cargo: Lugar
7. ¢Considera Usted que el producto en la actualidad le afecta la situacion econémica del

10.

11.

12.

Pais ha incidido en la rotacion de inventarios?

¢Cuales cree usted que deben realizar cambios para mejorar la situacion actual del

mercado de consumo de productos?

¢Laempresa ha efectuado algun analisis para verificar si el mercado y el canal minorista

se encuentran satisfecho?

¢Laempresa ha realizado inversion para promocionar la cartera de productos que ofrece

al mercado?

¢El canal minorista siento algin valor agregado por parte de la empresa en los

momentos de comercializacion de los productos?

¢Cudles son las expectativas que espera la empresa con relacion al canal minorista?
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ANEXO #3

ENTREVISTA TEXTUALMENTE EFECTUADA AL SR. LCDO GEMBER
MOREIRA MENDOZA, GERENTE DE VENTAS DE LA FABRIL S.A.
1. ¢Considera Usted que el producto en la actualidad le afecta la situacion econémica

del Pais ha incidido en la rotacion de inventarios?

La situacion econémica del pais estd muy complicado en todo nivel, afecta a la
adquisicion de producto en especial a los que conforman la canasta basica como los
viveres, donde en comprador final hace uso de la cantidad disponibles y efectivizan en
las opciones méas econdémicas y muchos de ellos no toman en cuenta la calidad sino se
van por el precio, a pesar de contar con opciones al alcance de cliente esto ocasiona que
los productos no roten como se espera, ademas que en muchas ocasiones el canal

minorista no impulsa los productos.

2. ¢Cudles cree usted que deben realizar cambios para mejorar la situacion actual

del mercado de consumo de productos?

Con los resultados presentado en la actualidad se ha vista que ha afectado a los
presupuestos, las acciones que se desarrollan no estan alcanzando los objetivos
establecido, esto lleva a que se piensen realizar cambios que lleven a mejorar e
incentivar la compras, la cadena de suministro se ve afectada tanto para la empresa, el
canal y los clientes, se llegara a pensar en reducir costos y mejorar margenes donde se

logre el incremento de las ventas.

3. ¢La empresa ha efectuado algun analisis para verificar si el mercado y el canal

minorista se encuentran satisfecho?

La empresa realizar estudios buscando percibir cambios en los diferentes canales, asi
como las falencias que existe con los clientes y por ende la satisfaccion de ellos, es una
labor que se debe conocer para tomar decisiones mas asertivas en cuanto a la acciones
a desarrollar, es importante el cliente y el canal para la empresa si ellos no se podria

existir el negocio.
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4. ¢Laempresa harealizado inversion para promocionar la cartera de productos que

ofrece al mercado?

La inversion es primordial dentro de cualquier negocio, es necesario considerar este
tipo de rubro ya que se utiliza para promocionar, publicitar en los canales de
distribucion, este tipo de recurso se invierte de material BTL, afiches entre otros que

ayuda a conocer el producto.

5. ¢El canal minorista siento algun valor agregado por parte de la empresa en los

momentos de comercializacion de los productos?

Siempre se busca crear valor en todos los niveles, no solo dando obsequios, ni regalos,
para nosotros es importante ser fuente de ingresos en los canales, para la empresa esa

es una forma de crear valor.

6. ¢Cudles son las expectativas que espera la empresa con relacion al canal

minorista?

Las expectativas que se espera es poder incrementar las ventas y por ende rotar los
productos que ofrece La fabril en el mercado, pero también es importante fidelizar el
canal y que promocione los productos asi como realizar pedido de manera seguida, para
esto se debe tener un contacta mas seguido, es primordial que el mercado responda a
cada accién que se realice, todo los involucrados podemos tener benéficos, por tal

motivo las relaciones con el canal el fundamental.
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ANEXO # 4

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52
Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a elegirlos
con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su contenido y

caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion
e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la

interrupcion de los servicios pablicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 54

Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o comercialicen
bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente prestacion del
servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo
con la publicidad efectuada o con la descripcidn que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte u

oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Art. 55
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Las personas usuarias y consumidoras podran constituir asociaciones que promuevan la
informacion y educacion sobre sus derechos, y las representen y defiendan ante las autoridades

judiciales o administrativas.

Para el ejercicio de este u otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.

CAPITULO Il - DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derecho del consumidor

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién
Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;
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6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion
sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art 5.- Obligaciones del consumidor

Son obligaciones de los consumidores:

5 Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

6 Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido;

7 Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por

el consumo de bienes o servicios licitos; y,
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8 Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.

CAPITULO Ill - REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida

Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error

en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 13.- Produccion y Transgénica

Si los productos de consumo humano o pecuario a comercializarse han sido obtenidos o
mejorados mediante trasplante de genes o, en general, manipulacion genética, se advertira de

tal hecho en la etiqueta del producto, en letras debidamente resaltadas.

CAPITULO V- RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor

Es obligacion de todo proveedor, entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara,
completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar

una eleccién adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio

Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la obligacion de entregar
0 prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las condiciones
establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, costo
de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de

diferimiento.
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CAPITULO XI - CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN, determinara la lista de bienes y servicios,
provenientes tanto del sector privado como del sector publico, que deban someterse al control
de calidad y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de préactica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes ministerios
y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de productos que se
consideren peligrosos para el uso industrial y agricola y para el consumo. Para la importacién
y/o expendio de dichos bienes, el ministerio correspondiente, bajo su responsabilidad,

extendera la debida autorizacion.

CAPITULO XIII - INFRACCIONES Y SANCIONES

Art. 70.- Sancion General.

Las infracciones a lo dispuesto en esta ley, siempre que no tengan una sancién especifica, seran
sancionadas con multa de cien a mil ddlares de los Estados Unidos de América o su equivalente
en moneda de curso legal, y si es del caso, el comiso de los bienes, o la suspension del derecho
a ejercer actividades en el campo de la prestacion del servicio o publicidad, sin perjuicio de las
demas sanciones a las que hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al

proveedor de cumplir con las obligaciones que le impone la ley.
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