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CAPITULO I:

EL PROBLEMA QUE INVESTIGAR
1.1. TEMA

CRM para el incremento de las ventas en la distribuidora de materiales de construccion

Redexpress en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La distribuidora de materiales de construccion Redexpress se encuentra ubicada en la
Coop. Vilcabamba Santa Ana de la Parroquia Pascuales en el norte de la ciudad de
Guayaquil, esta empresa se dedica desde hace diez afios a la compra y venta de materiales
de construccion, gracias a su ubicacién en la avenida principal de Pascuales es de facil
acceso para sus clientes potenciales y regulares. Esta distribuidora no solo cuenta con
compradores de sus alrededores, también dispone de una cartera de clientes que consta
de empresas constructoras con obras ubicadas dentro de Guayaquil y sus alrededores.
Como competencia la distribuidora cuenta actualmente con cuatro franquiciados que se

encuentran localizados entre 1 y 8 km de distancias de Redexpress.

Las inadecuadas relaciones con los clientes de la distribuidora de materiales de
construccién nos han conducido a una deficiencia en la actitud de servicio al cliente la
cual ha afectado directamente a la economia de la empresa, esto probablemente se da
porque al momento en el que el cliente ha comprado no mantiene la comunicacién con
él, con el fin de crear una estrecha relacion y eventualmente ofrecerle productos o
promociones que podrian ser de su interés por medio de esto también se ocasionaria una
baja de ventas, obteniendo poca rentabilidad en el mercado mediante esto obtendriamos
menores ingresos en la cual la existencia de la competencia y la dependencia de

proveedores generaria pérdida de clientes.

Otro punto que tomar en cuenta son problemas que afectan a la distribuidora de materiales
de construccidn las cuales son: la mala administracion, el escaso asesoramiento por parte
de los vendedores, en la cual obtenemos un grave problema de cobro a clientes, por lo

tanto, al persistir esta situacion generaria inconvenientes en los ingresos diarios,



mensuales y a largo plazo, que dificultaria la recuperacion de la cartera generando a la
distribuidora un déficit de capital de compra. Los problemas en el control de inventario y
la escasez de productos ocasionarian una insuficiencia de clientes obteniendo un menor
inventario, ya que por medio de esto se adquirird una baja rentabilidad de productos
causando una ineficiencia en el flujo para solventar los costos de la distribuidora de

materiales.

Este andlisis causa—efecto nos lleva al problema central que es: deficiencia en las
relaciones con el cliente ocasiona el decrecimiento de las ventas, de no tratar de hacer
alguna mejora existe el riesgo de pérdida total de sus clientes actuales y cierre de

operaciones.

Existen varias herramientas de marketing que pueden ayudar a la distribuidora a enfrentar
este problema, se encuentran: ERP, CRM, Trade Marketing. EI ERP: Planificacion de
Recursos Empresariales) es un conjunto de sistemas de informacion que permite la
integracion de ciertas operaciones de una empresa, especialmente las que tienen que ver
con la produccion, la logistica, el inventario, los envios. CRM: (Gestion de relaciones con
los clientes) es un término de la industria de la informacién que se aplica a metodologias,
software y, en general, a las capacidades de Internet que ayudan a una empresa a gestionar
las relaciones con sus clientes de una manera organizada. Trade Marketing: es una rama
de la mercadotecnia que busca aumentar la demanda al nivel del distribuidor o minorista,
es decir, a niveles que no son el del consumidor. Se espera, a través de esta investigacion,

conocer como la herramienta CRM puede ayudar a incrementar las ventas.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como las relaciones con los clientes impactan las ventas?

1.4. SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

e ;Como los colaboradores aportan valor en las relaciones con los clientes?
e ;CoOmo la fuerza de ventas construye relaciones con los clientes a largo plazo?
e ;COmo una cultura de servicio impacta al cliente?

e ;Qué sistemas de informacion puede fortalecer el servicio al cliente?



1.5. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Establecer CRM para el incremento en las ventas en la distribuidora de materiales de

construccién Redexpress en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.6. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

e ldentificar los valores que aportan los colaboradores en las relaciones con los
clientes.

e Identificar como la fuerza de ventas construye relaciones con los clientes a largo
plazo.

e Determinar la cultura de servicio en la mejora de atencion al cliente.

e Analizar que sistemas de informacion y su impacto en el servicio al cliente.

1.7.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo se encuentra justificado con la linea de investigacion N.1 de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, la cual indica “Fomento y apoyo al
desarrollo socioecondmico con enfoque intelectual y territorial con caracter nacional e
internacional”. La distribuidora de materiales de construccion Redexpress actualmente se
encuentra con un decrecimiento en las ventas que ha afectado a la economia de la

empresa, aumentando la necesidad de mejorar las relaciones con sus clientes.

La distribuidora de materiales de construccion REDEXPRESS esta pasando por un
momento critico ya que se encuentra con una baja en ventas por lo cual se propone
implementar CRM que permita definir y seleccionar una excelente cartera de clientes
beneficiando a los administradores, trabajadores, duefios de la franquicia y los
involucrados en el estudio. El tipo de investigacion a usar en este proyecto es cuantitativa
el cual nos ayudaria a recopilar y analizar la informacion necesaria por medio de la
encuesta, por lo que obtendriamos una mejora en las relaciones con los clientes de esta

manera ocasionando un aumento de ventas e ingresos en la distribuidora.



Este proyecto beneficiara tanto a los accionistas de la distribuidora como sus clientes ya
que pretende mejorar sus relaciones con el fin de tener un incremento en sus ventas.
Adicionalmente esta investigacion nos permitird analizar si el uso de CRM (Customer
Relationship Management) puede mejorar las relaciones con los clientes y el incremento
en sus ventas en el sector norte de la ciudad de Guayaquil Parroquia Pascuales. (Law,
2003) nos indica que “La administracion de las relaciones con los clientes es un
acercamiento de la empresa para entender e influenciar la conducta de estos mediante una
comunicacion significativa, con el objeto de mejorar la adquisicion, retencion, lealtad y

rentabilidad del cliente.”

1.8. DELIMITACION DEL PROBLEMA

Este proyecto aspira investigar como se encuentran en la actualidad las ventas en el area
de la construccion, especialmente en el norte de Guayaquil en el sector de Pascuales. Las
pequenias distribuidoras y franquicias sufren de problemas en el decrecimiento de ventas,
por este motivo se busca establecer Herramientas de Marketing para mejorar las ventas

en la distribuidora de materiales de construccién.

Las personas que seran tomadas en consideracion para la investigacion son: Maestros,
Contratistas del sector publico y privado, Profesionales de la construccion y Duefios de
hogares que estén construyendo y/o remodelando, se debe tener en cuenta que las
personas sujetas a exploracion se encuentran en ubicados en el norte de la ciudad de
Guayaquil. El periodo que investigar sera durante el afio 2018, especificamente en el norte
de la ciudad de Guayaquil en el sector de Pascuales la Copo Vilcabamba Santa Ana solar

5y callején Zaruma esquina.

Existen temas que seran analizados detalladamente ya que tienen relacion con la
investigacion sobre el decrecimiento en ventas en la distribuidora de materiales de
construccién. El primer tema que tomar en cuenta sera el CRM y sus ventajas. El segundo
sera ventas y su rentabilidad. Como tercero tenemos a los clientes y su valor. Para poder
implantar Herramientas de Marketing se realizara un estudio de mercado, el cual nos dara
a conocer cual es la situacion actual con respecto a las relaciones con los clientes y el

decrecimiento en las ventas de la distribuidora de materiales de construccién Redexpress



1.9. HIPOTESIS GENERAL Y PARTICULARES

1.9.1.1. HIPOTESIS GENERAL DE LA INVESTIGACION

e Con la correcta aplicacion de CRM se podria incrementar las ventas en la

distribuidora de materiales de construccion en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.9.1.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA INVESTIGACION

o Si se identifican los valores que aportan los colaboradores entonces se mejoran
las relaciones con los clientes.

e Si se identifica como la fuerza de ventas construye relaciones entonces estas
pueden ser a largo plazo.

e Si se determina una cultura de servicio entonces se podria mejorar la atencion al
cliente.

e Sise analiza los sistemas de informacidn entonces se podria fortalecer el servicio

al cliente.



CAPITULO II:

MARCO TEORICO

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 ANTECEDENTES REFERENCIALES

En la presente investigacion nos enfocaremos en métodos para incrementar las ventas
mediante la aplicacion de CRM, se tom6 como referencia al proyecto realizado por
Navarrete Leon Valeria Estefania (2018) con su tema “CRM para recuperar la cartera de
clientes de la empresa Tecnielectrica de la ciudad de Guayaquil, en su objetivo N°2:
“Proponer un CRM que recupere la cartera de clientes, esto nos ayudara a obtener un
mejor sistema de informacidn para la mejora no solo las relaciones con los clientes si no
también el servicio, el resultado de esta investigacion “busca incentivar el cambio de
cultura organizacional a las personas y sus procesos al momento de adquirirse puede
llevar a cabo la propuesta *, por medio del enfoque con el que fue usado el CRM este
trabajo se basa “en un sistema de informacion de acuerdo al objeto de estudio cambiara
el enfoque “, esto nos muestra que el CRM ademas de ser un sistema informatico de

mejora, se puede aplicar para el incremento de ventas.

Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo
impulse a volver a adquirirlo” (p.18). Su objetivo es “disefiar un plan en el cual creen
acciones que se puedan aplicar al TOP SEG S.A y en donde se logre un mejoramiento
tanto en los indices de retencion como en los de fidelizacion de sus clientes mediante la
aplicacion de la estrategias de gestidn de las relaciones ', como el resultado del proyecto
tenemos el “direccionamiento estratégico se enfoca a la implementacion de estrategias
CRM para fidelizar y retener clientes ", este trabajo nos ayuda a formalizar alianzas por
medio de la fidelizacion de los clientes, se estructura mediante diferentes factores, uno de
los principales es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto va
combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el incentivo que le brinde

la empresa, la experiencia y la informacion que tenga el cliente sobre el producto.



Segun el trabajo de investigaciéon de Roberto Castro ( 2015) con el tema “Modelo de
fidelizacion de clientes para la cooperativa COOPCCP, en la ciudad de Quito™ mostrar
interés por el cliente y hacer participe de la empresa, tomar en cuenta las sugerencias para
realizar la cambio oportuno en bienestar del socio ~ tiene como resultado “la creacion de
un modelo de fidelizacion se deberé primero realizar un analisis de los clientes actuales,
estudio de mercado para asi saber las necesidades y deseos con los que el consumidor
quiere contar "y la cual concluye que “los programas de fidelizacion para que funciones
en un mediano y largo plazo debe contar con un alto nivel de participacion de toda
organizacion realizando estudios de mercado para saber las necesidades y deseos del
cliente " esto nos indica que debemos de enfocarnos en un plan de accién de corto plazo
para mejorar la situacion econémica de la entidad, este trabajo se relaciona con nuestro
trabajo ya que busca alcanzar por medio de estrategias de innovacion la fidelizacion de

los clientes .

Otro trabajo de investigacion por Daniela Nufiez Garcés (2011), con su tema “Disefio de
un modelo como herramienta para el proceso de gestion de ventas y marketing”, cuyo
objetivo principal es “Determinar las variables que influyen en el desempefio de la gestidn
de ventas a partir de la revision de la literatura” en el cual tiene como resultado “las
caracteristicas de cada empresa provocan diferentes pondera dores sobre las variables que
inciden en los resultados. Para conocer el efecto real y directo de cada variable en el
desempefio es necesario conocer los movimientos de la industria y el mercado ~, llegando
como conclusién el Favorecer la percepcion de satisfaccion laboral y afectar | motivacion
intrinseca de los empleados, mediante formas monetarias y monetarias para demostrar
recompensas por un buen desempefio acorde a las necesidades de la empresa. Esto lo
relacionamos con nuestro proyecto ya que nos llevan a un direccionamiento estratégico
enfocandose a la implementacién de variables que influyan en las ventas para incrementar

las ventas mediante el CRM para fidelizar y retener a los clientes.



2.1.2. OBJETO DE ESTUDIO (VENTAS)

Las ventas son las encargadas de satisfacer las necesidades de los clientes ya sea con un
bien o servicio, generando ingresos a la empresa y colocando a largo plazo a la marca en
la mente del consumidor. Segtn (Kotler P., 2012) “Establece que los consumidores y las
empresas, si se los deja solos no compraran los suficientes productos de la organizacion”
(p.19). Las ventas generan reportes que ayudan a las marcas a conocer cual es su posicion
en el mercado, si las marcas no realizan innovaciones corren el riesgo de desaparecer de

la mente de los consumidores causando pérdidas a la empresa.

2.1.2.1. CALIDAD

Es la encargada de cumplir con las expectativas que tienen los clientes sobre un producto
o servicio. Para (Tara Juan J.) “El departamento comercial sera el responsable de estudiar
estas necesidades que son o estan expresadas directamente por el cliente o descubiertas a
través de un proceso de investigacion de mercados” (p.43). Esto nos da a entender que
para cumplir con todas las normas de calidad internas y externas se deben conocer las
necesidades béasicas de los clientes en lo que a productos respecta ya que por medio de

esto tendremos productos de calidad que los clientes se sentiran satisfecho.

2.12.1.1. CICLO DE LA CALIDAD

El ciclo de la calidad nos ayuda a saber como la compafiia puede obtener mejores ingresos
aumentando los beneficios de los clientes. Nos indica (Deming, 1989) “Es necesario
analizar como puede la empresa generar esta calidad a través de este ciclo y mejorar
continuamente a través del ciclo Shewhart” (p, 67). Este tipo de ciclo nos permite por
medio de sus etapas saber cuales seran los resultados obtenidos que beneficien a la

empresa
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Figura 1. Ciclo De Shewhart Fuente: Deming, 1989, (p, 67)

2.1.2.1.1.1 APLICACION DEL CICLO DE SHEWHART

1.- Situacion inicial: se debe saber la situacion inicial de la empresa, se debe comenzar
por cuestionarios para entrevistas 0 encuestas que consten con preguntas que realmente
ayuden a conocer el problema de la empresa.

2.- ya conociendo la situacion inicial se verifican cuales podrian ser puntos de mejora y
que herramientas se pueden utilizar.

3.- crear un plan inicial de facil aplicacion y modificacion.

4.- ya aplicada la primera parte del plan, este mismo debe ser aplicados al resto de los
puntos anteriormente vistos.

5.- constatar que las mejoras sean realizadas y tengan el efecto deseado.

6.- establecer futuros usos.

2.1.2.1.2. MODELO DE CALIDAD

Los modelos de calidad son conjunto de practicas vinculadas a los procesos de gestion y
el desarrollo de proyectos, Existen varios modelos de calidad reconocidos que benefician

a las empresas, pero el mas destacado para nuestro proyecto fue el Modelo Europeo.



212121 MODELO EUROPEO

(EFQM, EOQ, 1996) “Es la autoevaluacion basada en un analisis detallado del
funcionamiento del sistema de gestion de la organizacion usando como guia los criterios
del modelo. Esto no supone una contraposicién a otros enfoques, aplicacion de

determinadas técnicas de gestion, normativa ISO, normas industriales especificas”. (p,3)

Con este modelo se podra diferenciar cuales son los porcentajes de beneficios que obtiene
la empresa, siguiendo los procesos especificados por las normas que se apeguen a las

necesidades.
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Figura 2. Modelo Europeo De Calidad Fuente: EFQM, EOQ, 1996
2.1.2.1.3. IMPLANTACION DE UN SISTEMA DE CALIDAD

Para implementar un sistema de calidad la empresa debe ser consciente de que enfrentara
cambios en su visidn futura y su posicion en el mercado, existen nueve etapas o fases para

la implementacion de un sistema.
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Descubrir la necesidad de implantar un sistema de calidad: Para (Juan Turi,
2000), “El desarrollo de un modelo de calidad supone, un cambio cultural
imprescindible que puede requerir afios y cuyo objetivo serd transformar las
actitudes de los empleados y eliminar la probable resistencia de algunos de ellos
a los cambios que supone un modelo” (p, 73).

Compromiso de la alta direccion: (Juan Turi, 2000), “La alta direccion debe
apoyar la cultura de calidad, informar a su personal del programa a seguir, facilitar
formacion, favorecer la participacion y el trabajo en equipo y practicar
activamente en la calidad” (p, 74).

Estructura para la calidad: (Juan Turi, 2000), “La direccion debe disenar una
estructura organizativa que responda a la nueva estrategia y permita, en definitiva,

crear bienes y servicios que satisfagan a los clientes” (p,74)

Esto nos da a entender que si implementamos un buen sistema de calidad esto nos ayudara

a obtener un gran cambio en las actitudes de los colaboradores mediante el trabajo en

equipo para asi obtener mejores resultados sobre las decisiones que se van a tomar para

la mejora de la empresa.

ETAPAS DE DESARROLLO

eComunicacion.
eFormacion.

*Proyecto piloto.
e Ampliacion.

ETAPA DE CONTROL

eControl.

Figura 3. Fases de la implantacion de la direccién de la calidad. Fuente: Juan Turi,2000. (p, 74)
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El servicio al cliente es parte fundamental de la empresa ya que son la imagen del
producto o servicio que la misma oferta frente a los clientes. (Servicio al cliente: la
comunicacion y la calidad de servicio, 2005) “Puede convertirse en una herramienta esto
estratégica de marketing no solo para conseguir que los errores sean minimos y se pierda

el menor numero de clientes posibles, sino para establecer un sistema de mejora continua”

(p, 5).

Esto nos indica que la empresa debe tener un servicio al cliente que tenga como objetivo
realizar el proceso de compra de la manera mas satisfactoria para comodidad de los

consumidores, ya que por medio de esto tendremos una relacion estrecha con los clientes.

21221 CARACTERISTICAS DE UN SERVICIO AL CLIENTE DE
CALIDAD

Para (Aniorte, 2013) “algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir para

un correcto servicio de calidad”. (p,8)

Debe Cumplir sus Objetivos

Debe servir para lo que se disefo

Figura 4. Caracteristicas de un servicio al cliente de calidad Fuente: Aniorte,2013



Por medio de la figura #4 nos demuestra que si cumplimos con dichas caracteristicas

tendremos mejores relaciones con los clientes ya que asi sabremos escuchar sus

necesidades, objetivos y preocupaciones reales, de esta manera podemos resolver y darles

una repuesta de las mismas

22221 BENEFICIOS A CORTO PLAZO DEL SERVICIO AL CLIENTE

Los beneficios que obtiene la empresa al tener un buen servicio y atencién al cliente, para

(Ivan Thompson, 2006) “Existen diez beneficios de la calidad en la atencion al cliente:

Fidelidad y lealtad: ante una marca que corresponde a sus clientes con bienes y
servicios de calidad.

Venta cruzada: ya que la buena experiencia de un cliente supone abrir la puerta
a la venta de otros productos o servicios.

Referencias: el boca a boca genera una publicidad excelente y gratuita para las
empresas que ofrecen un buen servicio y atencion a sus clientes.

Motivacion: y ambiente de trabajo ya que una mala atencion al cliente “quema”
a los empleados al exponer a estos a las continuas quejas.

Productividad: ya que el tiempo empleado en gestionar quejas y devoluciones.
Incremento de la Rentabilidad: ya que los clientes seran mas proclives a pagar
mayores precios si son atendidos correctamente.

Incremento de las ventas: al incrementar la frecuencia y repeticion de los clientes
de la empresa.

Reducen Gastos en Marketing: ya que se invierte mas en publicidad y relaciones
publicas

Ventaja Competitiva: respecto a los competidores ya que los clientes percibiran
la enorme diferencia entre ser bien atendidos y la deficiente atencion que

proporcionan otras empresas. (p,1-2)

Con estos beneficios la empresa lograra una lealtad con sus clientes y a su vez se vera un

incremento en sus ventas, con clientes satisfechos la compafiia obtiene mejores acuerdos

con ellos por lo que su nivel de ventas serd mas alto y a su vez los clientes tendran mayor

poder de compra por productos que ofrecemos.
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Fidelidad y | Incremento

Calidad Rentabilidad on ventas
Venta cruzada Productividad Reduce
gastos
Referencias Motivacion EME]E
competitiva
d ‘ <

Figura 5. Beneficios a conto plazo del servicio al cliente Fuente: Ivdan Thompson, 2006. (p, 1-2)

23221 TECNICAS PARA EL SERVICIO AL CLIENTE

El servicio al cliente es muy importante ya que de esto depende la fidelidad hacia la
empresa, por este motivo existen técnicas que nos ayudaran a realizarlo de manera

adecuada, para (Luis Roberto Gonzélez ,2001) son las siguientes:

e Nombre: lo primero es decir el nombre y demonstrar el deseo de ayudar al cliente.

e Trato: Procurar que la voz resulte agradable amistosa y cordial, pero cuidandose
de no caer en el exceso de familiaridad.

e Cortesia: El uso de “muchas Gracias” y “por favor” y cualquier otra expresion
similar, mantener en todo momento un tono de cortesia incluso si el cliente se
encuentra molesto.

e Informacion: Si responde a una pregunta se debe dar toda la informacion que
solicite el cliente.

e Responsabilidad: No rehuir los problemas, no pasarselos a otros si se puede
resolver la situacion.

e Personalizacion: es importante que el cliente perciba que el empleado esta

hablando Unicamente con él.
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e Profesionalidad: EI empleado debera recordar siempre de que es un profesional
y que como tal debe de manejar sus conversaciones con sus clientes.

e Brevedad: En lo posible el empleado debera ser breve en sus conversaciones

e Cierre: Esperar el momento adecuado para cerrar la conversacion sin dejar en

ningln momento con la palabra en la boca. (p,36)

Con cada una de las técnicas anteriormente dicha del servicio al cliente, de esta manera
construiremos buenas relaciones con los clientes de manera que ellos confien en los
productos que ofrecemos aun cuando probablemente no podran satisfacer sus
necesidades, asi crearemos una experiencia unica en las relaciones del cliente y servicio

aumentando la lealtad que a su vez hara que se incremente las ventas.

24221 SISTEMAS DE GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS
CLIENTES (CRM)

Cada cliente es diferente por este motivo la forma como debe de ser tratado cada uno es
mucho més complejo, para (Garcia Valcarcel Ignacio,2001) “Los sistemas CRM son un
conjunto de estrategias, procesos y politicas empresariales, que se enfocan en la
satisfaccion del cliente y conllevan a que toda actividad de la empresa gire alrededor de
¢l.” (p,32), El CRM es una herramienta en la cual nos va a ayudar a obtener relaciones
con los clientes de manera que se convierta en lealtad empresa-cliente. De esta manera
generard mayores oportunidades en las ventas, del mismo modo la compafiia por medio
del CRM tendra mejores segmentaciones disponiendo de una buena informacién para un

servicio al cliente superior.
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Figura 6. Sistemas de gestion de las relaciones con los clientes CRM Fuente: Garcia Valcdrcel Ignacio,200. (P,32)

2.2.2. CAMPO DE ACCION (CRM)

Es un sistema informatico que se encarga de mantener la comunicacion activa entre las
empresas y consumidores, los clientes o consumidores finales tienen un proceso de
compra que puede variar dependiendo de su nivel de satisfaccion. Para (Garcia Ignacio,
2014) “El CRM permite a la empresa conocer al cliente a través de su ciclo de vida:

adquisicion, optimizacion, fidelizacion, cross-selling, readquisicion” (p,28).

Es importante que la empresa tenga conocimiento sobre este proceso de compra y que
logre llegar a él, ya que significa que ha logrado permanecer en la mente del consumidor
final. Por medio del CRM buscaremos la forma para mejorar el servicio al cliente, esta
herramienta nos proporcionara resultados favorables tanto en la fidelizacion con los

clientes como en el incremento de las ventas
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2.2.2.1 COMUNICACION

Es dar a conocer a los clientes por medio de sus vendedores cuales son los productos o
servicios y cuales son los beneficios que obtendran al adquirirlos. Segun (Diego
Monferrer, 2012) “La comunicacion tendra como objeto informar acerca de la existencia
del producto dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface (p,
151).

La marca por medio de sus vendedores debe recordar a sus clientes actuales y potenciales
que los hace mejor que la competencia, por los cual el vendedor no solo debe tratar de
vender si no que debe mostrar que tiene toda la informacion necesaria que hara que el

cliente sienta que €l sabe lo que esta buscando.

2.2.2.1.1. ETAPAS DE LA COMUNICACION

La comunicacion tiene diferentes etapas que permite a los emisores y receptores recibir
el mensaje de manera correcta.

e Codificacion del mensaje: Segin (Diego Monferrer, 2012) “Debemos hablar a
cada cliente en un lenguaje comprensible para él, no utilizar términos
excesivamente técnicos ni vulgares” (p, 9). Es importante que el mensaje que
estemos por transmitir a los clientes sea de facil entendimiento.

e Comprobacion de la comprension del mensaje: Segun (Diego Monferrer, 2012)
“El emisor pide al receptor alguna sefial que le permita confirmar que el
significado del mensaje ha sido alcanzado, esto se consigue preguntando
indirectamente sobre algin aspecto transmitido en el mensaje” (p,9). Se espera
que se pueda obtener una rapida respuesta del cliente de esta manera obtener una
mejor comunicacion.

e Emision del mensaje: Segtin (Diego Monferrer, 2012) “Cuando hablamos con un
cliente, utilizamos el volumen adecuado, ni demasiado alto, ni demasiado bajo,
garantizando que pueda oirlo a una intensidad que no moleste a su oido” (p, 9). El
mensaje debe ser emito de forma pausada, y a un volumen apropiado para que se

interprete correctamente.
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e Recepcion del mensaje: Segun (Diego Monferrer, 2012) “Nuestra informacion
llega a su destino, el receptor” (p, 9). Los clientes reciben el mensaje que fue

enviado a ellos.

Las etapas de la comunicacion es un proceso muy basico el cual sirve para crear una
comunicacion efectiva donde comprendamos al publico objetivo demostrando que
mediante estos pasos tendremos una relacion estrecha con el cliente en cual se sentiran

parte de la compafiia.

CODIFICACION DEL MENSAIJE

EMISION DEL MENSAIJE

COMPROBACION DE LA COMPRESION DEL MENSAJE

Figura 7. Etapas De La Comunicacion Fuente: Diego Monferrer, 2012 (p, 9)

2.2.2.1.2. PROCESO DE COMUNICACION

Para (Renata Paz Couso,2011) “La via mas importante que la empresa utiliza para
comunicarse con sus clientes es a través de su personal.” (p,6).
La comunicacion entre los clientes y la empresa es muy importante ya que es el método

mas directo que posee para dar a conocer las necesidades que el consumidor posee.

2.2.2.1.3. INSTRUMENTOS DE COMUNICACION

Actualmente existen cinco instrumentos para establecer comunicacion con los clientes:
e Marketing Directo: Para (Diego Monferrer,2013) “conjunto de instrumentos de
comunicacion directa que engloba medios como el correo, teléfono, television,
Internet, etc. para proponer la venta a segmentos de mercado especificos elegidos

generalmente de una base de datos.” (p,153).
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e Publicidad: Para (Diego Monferrer,2006) “transmision de informacion
impersonal y remunerada para la presentacion y promocion de ideas, bienes o
servicios, efectuada a través de medios de comunicacion de masas mediante
anuncios o inserciones pagados por el vendedor cuyo mensaje es controlado por
el anunciante.” (p,153)

e Promocion de ventas: Para (Diego Monferrer,2013) “actividades que, mediante
el uso de incentivos materiales o econdmicos, tratan de estimular la demanda corto
plazo de un producto.” (p,153)

e Relaciones Publicas: “conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener o
proteger la imagen de un producto o empresa ante el publico y la sociedad.”
(p,153)

e Venta personal: Para (Diego Monferrer,2013) “es una forma de comunicacion
oral e interactiva median-te la cual se transmite informacion de forma directa y
personal a un cliente potencial especifico con el objetivo de convencerle de los
beneficios que le reportara la compra del producto” (p,153)

Los instrumentos de la comunicacién nos ayudaran a promover y sostener mejores
relaciones con los clientes, empleados y el publico objetivo, la empresa con estos
instrumentos pueden ajustarse a las necesidades de los clientes otorgandole mejores
ofertas que se adapten a sus necesidades. La finalidad de esto es tratar de estimular las

demandas de los productos y a su vez cambiar el comportamiento del consumidor.

emarketing directo

relaciones
publicas

einstrumentos de
comunicacion publicidad

epromocion de
ventas

~

Figura 8. Instrumentos De Comunicacién Fuente: Diego Monferrer,2013. (P,159)
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2.2.2.1.4. EL MIX DE LA COMUNICACION

(Diego Monferrer, 2013) “se debe buscar la combinacion Optima, un mix de
comunicacion, que logre alcanzar a los distintos tipos de clientes, enfrentarse a las
distintas situaciones competitivas y cumplir con los objetivos fijados de la manera méas
eficiente” (p, 153)

e Caracteristicas del mercado: “para mercados grandes sera mejor utilizar la
publicidad y en mercados mas reducidos y concentrados la venta personal.”
(p,154)

e Etapa del proceso de compra: “Primero el consumidor descubre la necesidad.
Cuando el comprador potencial inicia la transaccion en el establecimiento
detallista, la venta personal adquiere un papel preponderante. Cuando ha
terminado la transaccion, la publicidad vuelve a tomar importancia con tal de
reafirmar la compra realizada.” (p,154)

e Etapa del ciclo de vida del producto: “los gastos de promocion son superiores
en las primeras fases del ciclo de vida. Cuando el producto entra en la fase de
madurez, se incrementa la importancia relativa de la venta personal y se intensifica
el apoyo de los puntos de venta.” (p,154).

e Recursos disponibles: “tanto econémicos como de personal” (p,153).

e Tipo de producto a vender: “hay productos mas susceptibles de utilizar a
vendedores especializados (productos industriales y de consumo duradero),
mientras que en otros es preferible el uso de la publicidad (productos de consumo
habitual).” (p153)

e Tipo de estrategia de marketing utilizada: “en la distribucion tipo pus (empujar
al canal de distribucion) se utilizara més la venta personal, y en la distribucion

tipo puy (tirar del consumidor) la publicidad y la promocion de ventas” (p,154)

El mix de la comunicacion nos indica que debemos estar actualizados, pendiente de
como el mercado va evolucionando, que es lo que los clientes estan necesitando. No
solo es saber el uso correcto de estas herramientas, es necesario enfocarse en el
producto ya sea en sus envases, precios, esto nos ayudara en la comunicacion y a su

vez también como llegar a los compradores.
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Recursos Tipo de producto a
disponibles vender

Tipo de estrategia
de marketing
utilizada

Etapa del ciclo de Etapa del proceso
vida del producto de compra

Figura 9. El mix de la comunicacion Fuente: Diego Monferrer, 2013. (p, 153-154)

2.2.2.15. OBSTACULOS EN LA COMUNICACION

Existen varios obstaculos al momento de tener comunicacion entre la empresa y los
clientes. Para (Renata Paz, 2005) “el ruido es todo elemento que entorpece el proceso de

comunicacion, pudiendo incluso llegar a anularlo (p,12).

2.2.2.2 SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Es importante que las personas que se encuentran laborando en la organizacion tengan
conocimiento de cual es su lugar en la mente de los consumidores. Nos dice (Ivan
Thompson, 2011) “es de vital importancia que conozcan cuales son los beneficios de
lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuéles son los niveles de satisfaccion,
como se forman expectativas en los clientes” (p,1).

Tener clientes satisfechos aporta beneficios a la organizacion ya que este vuelve a
comprar, a su vez comenta con sus conocidos su experiencia de compra atrayendo a
nuevos clientes y, por Gltimo, no pensara en la competencia al momento de adquirir un
producto.
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22221 IMPORTANCIA DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Las empresas necesitan tener a los clientes satisfechos, de esta manera seran fieles a la
marca. Para (JL GARCIA - 2016) “La importancia de la satisfaccion del cliente reside en
que un cliente satisfecho sera un activo para la compafiia debido a que probablemente
volvera a usar sus servicios o productos, lo que conllevara un incremento de los ingresos

para la empresa” (p, 17).

La empresa debe descubrir cual es su clave para lograr tener mayor vinculacion con los
clientes obteniendo un balance entre las ofertas y expectativas de los clientes mediante
experiencia que desarrollen una relacion con el cliente que ellos sientan que la compafiia
los conoce y los valora. Por medio de esto se podra construir una relacion a largo plazo

buscando la lealtad de empresa cliente.

22222 ELEMENTOS QUE CONFORMAN LASATISFACCIONDEL CLIENTE

Existen varios elementos que ayudan a saber cdmo esta conformada la satisfaccion del

cliente, para (Ivan Thompson,2006) “esta conformada por tres elementos”

e Rendimiento percibido: “Se refiere al desempefio que el cliente considera haber
obtenido luego de adquirir un producto o servicio.”

e Las Expectativas: “Son las Esperanzas que los clientes tienen por conseguir
algo, es de vital importancia para la empresa monitorear “regularmente” las
“expectativas" de los clientes.”

e Los Niveles de Satisfaccion: “Dependiendo del nivel de satisfaccion del cliente,
se puede conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa. Por este motivo
las empresas buscan complacer a sus clientes mediante prometer solo lo que

puedan entregar, y entrega después mas de lo que prometieron.” (p,1-2)

Hoy en dia la satisfaccion al cliente se ha convertido en uno de los objetivos méas grandes
de las empresas, se debe tener cuidado al momento de usar estos elementos ya sea
dependiendo el nivel de satisfaccion y a su vez se puede conocer la lealtad hacia la marca,

el cliente satisfecho siempre se mantendra leal hacia la compaiiia.
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El rendimiento percibido

« Se determina desde el punto de vista del cliente
+ Se basa en los resultados que el cliente obtiene

« Esta basado en la Percepciones del cliente

« Sufre impacto de las opiniones de otras personas

Las expectativas

» Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios de un bien o
servicio

» Experiencias de compra anteriores
* Opiniones de amistades

Los niveles de satisfaccion
« Insatisfaccion
« Satisfaccion
» Complacencia

Figura 10. Elementos que conformanla satisfaccion del cliente Fuente: lvan Thompson,2006. (p, 1-2)

2.2.2.2.3 BENEFICIOS PARA LOGRAR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE

Existen varios beneficios que la empresa obtiene al lograr la satisfaccién de sus clientes,
para (Ivan Thompson,2006) “toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra
como beneficio: lealtad del cliente, difusién gratuita, y una determinada participacién en

el mercado. (p,1)

Nada més importante para el éxito del negocio es mantener la satisfaccion de los clientes,
el cliente debe sentir que sus expectativas superadas con los productos que ofrecemos,
por lo cual el cliente siempre volvera y recomendara a sus conocidos la compafiia y asi

obtendremos nuevos clientes que ayudaran al incremento de las ventas.



Primer Beneficio

El cliente satisfecho vuelve a comprar

Segundo Beneficio

El cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas del producto

Tercer Beneficio

El cliente satisfecho deja de lado la
competencia

Figura 11. Beneficios para lograr la satisfaccion del cliente Fuente: lvan Thompson,2006. (P, 1)

22224 SATISFACCION DEL CLIENTE VERSUS RENTABILIDAD

Segun (Ivan Thompson,) “los responsables de mercadotecnia sugieren incrementar los
niveles de satisfaccion de los clientes, disminuyendo precios o incrementando servicios,
la empresa exige encontrar un equilibrio muy delicado entre seguir generando més valor
para lograr la satisfaccion del cliente, pero sin que ello signifique echar la casa por la

ventana”. (p, 9)

Sin embargo, en la actualidad el principal objetivo es satisfacer las necesidades los
clientes ya que nos encontramos en un mercado competitivo que lo méas importante es
fidelizar las relaciones con los clientes satisfaciéndolo y a su vez teniendo una

rentabilidad alta para compafiia.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

- CRM
Es un sistema informatico que nos ayuda a saber cuéles son los clientes leales, productos
rentables para poder darles el mejor servicio, ya que esta herramienta recopila la
informacidn necesaria que proporciona resultados favorables, tanto para disponer de la

gestion comercial y potenciar productividad en las ventas, a su vez obteniendo la
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fidelizacion y satisfaccion de los clientes, podemos decir que las empresas que usan CRM
pueden realizar mejores segmentaciones y disponer de informacidn para un buen servicio

de atencion al cliente.

- CLIENTES
Son aquellas personas o empresas que suelen adquirir algun producto o servicio para
poder satisfacer una necesidad. Ahora en dia el mercado actual nos da a entender que el
cliente es una persona natural o juridica con la cual se orienta la empresa con el fin de

satisfacer con productos o servicios de calidad las necesidades de este.

- COMUNICACION
Es el proceso en el cual la empresa interactda con los clientes para que conozcan las
ofertas que la misma posee, ya sea por comunicacion directa o por cualquier via es decir

por correo electronico o redes sociales.

- EXPECTATIVAS
Son experiencias que los clientes esperan encontrar y vivir en las empresas, debemos
tener en claro que los clientes tienen diferentes formas de pensar por lo que si no ofrecen

buenos productos o servicios que cubran sus necesidades obtendran clientes insatisfechos.

- FIDELIDAD
Es la relacion a largo plazo que las empresas forman con los clientes ofreciéndoles
productos o servicios que cubran las necesidades y expectativas, de esta manera el cliente
volverad por productos o servicios, y a su vez se encargara de recomendarlo con sus

conocidos.

- FUERZA DE VENTAS
Son vendedores encargados de conocer al mercado al que va dirigido su producto o
servicio, ser capaces de crear demanda y que el cliente realice la compra de este. Al ser
un personal que se encuentra en trato constante con los clientes estos deben ser
capacitados sobre todos los beneficios que el consumidor adquiere al momento de realizar

una compra.
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- LEALTAD
Es el vinculo entre cliente-empresa que se da por los esfuerzos de busquedas de un
producto o servicio, que la empresa satisfaga las necesidades del cliente con productos de
calidad con el fin de que el cliente haga compras frecuentes convirtiéndose parte de la

empresa.

- MOTIVACION
Esto se da dependiendo de la importancia de las preferencias que tenga los clientes en las
decisiones de compra de los productos o servicios, las empresas deben entender que es lo
que lo lleva al cliente adquirir dichos productos o servicios con el fin de ganar mayor

comprension sobre las necesidades del cliente.

- PUBLICIDAD
Es el método visual y auditivo que tiene la empresa para promocionar sus productos o
servicios, de manera que pueda crear una necesidad a nuevos consumidores y mantenerse
como numero uno en la mente de los clientes actuales. Lo que se dé a conocer en una
publicidad debe ser lo mismo que se comercialice, de no ser asi seria una publicidad

engafosa y esto traeria problemas legales a la empresa.

- RENTABILIDAD
Se la define como la evaluacion de calidad de la empresa la cual permite saber si el
negocio es rentable por lo que nos permite ver si la inversion de ventas es alta o baja y de

esta manera establecer que estrategias de mejoras le conviene al negocio.

- RELACIONES PUBLICAS
Son los que se encargan de promover la imagen publica de la empresa por medio del trato
con diferentes personas.

- SERVICIO AL CLIENTE
Es un grupo de personas que se encargan de ayudar a los clientes en el caso de que tenga
algun inconveniente con el producto o servicio adquirido, adicionalmente ellos realizan
el servicio post venta, es decir saber si el cliente o consumidor final se encuentra

satisfecho con su adquisicion.
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- SATISFACCION DEL CLIENTE
En la actualidad se entiende que la satisfaccion del cliente va mas alla de las expectativas
del cliente lo cual los consumidores evaltan los productos o servicios y si no se sienten a
gusto con lo adquirido desistiran de la compra lo cual laempresa empezara a tener pérdida

de clientes.

- VENTAS
Es el proceso de compra, realizado con un consumidor para satisfacer las necesidades del
consumidor final. Las ventas son el centro de todo negocio, es el &rea que trata de atraer

compradores y persuadir al cliente potencial con el fin de cerrar una negociacion.

- VENTA PERSONAL
Es la labor que realiza el vendedor de manera directa con la persona interesada en el
producto que este ofrece. Durante la venta personal el vendedor facilita toda la
informacién que el consumidor necesita saber sobre el producto o servicio que esta

adquiriendo.

23 MARCO LEGAL

Para el presente trabajo de titulacion hemos tomado en cuenta como marco legal a las
principales leyes que se enfocan a este proyecto de investigacion y se relaciona a clientes
y consumidores finales entre estas tenemos a la Ley de defensa del consumidor, la ley de

franquicia y al reglamento interno de constitucion de un franquiciado

2.3.1 Ley de defensa del consumidor

Esta ley nos muestra cuales son los respaldos legales que tienen los consumidores al
momento de adquirir cualquier bien o servicio, estos inician desde que una propaganda o
publicidad es emitida por una empresa ofreciendo sus productos, hasta el momento en el
que es adquirida por el consumidor final.

Los productos deben cumplir con las especificaciones prometidas por el fabricante ya que
de no ser asi estard incumpliendo varias leyes (anexo 1) que podrian perjudicar a la

empresa con sanciones monetarias.
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2.3.2 Ley de franquicia

La ley de franquicia nos muestra cuales son los beneficios que se adquiere al unirse a un
tipo de grupo empresarial especifico. La AEFRAN (asociacion Ecuatoriana de
Franquicias) es el ente encargado de las franquicias en el Ecuador (anexo 2), esta
asociacion nos muestra los diferentes conceptos que se encuentran alrededor de la
definicién de la palabra franquicia, cuéles son las normativas basicas que debe seguir cada
uno de los implicados en el contrato como tal, tiempos de renovaciones, los tipos de
sanciones, cuéles son los motivos que los llevarian al cierre de un contrato de manera
definitiva.

La AEFRAN también nos permite saber cuales son los equipos basicos que se debe tener
al momento de adquirir una franquicia, aunque estos cambiaran dependiendo de los

reglamentos internos de cada una.

2.3.3 Reglamento interno de constitucion de un franquiciado

El reglamento interno de constitucion de un franquiciado Disensa (anexo0.3) nos muestra
los términos y condiciones al momento de abrir una franquicia, entre estos tenemos la
aceptacion de términos y condiciones, cuales son los objetivos del sitio web, cuales son
las responsabilidades que tiene el cliente, el reglamento de seguridad del personar ya sea
administrativo como de mano de obra, reglas de seguridad, la comunicacién constante
con el cliente y la actualizacion de informacion.

Este reglamento debe de ser cumplido a cabalidad ya que en al incumplirse el
franquiciado corre el riesgo de ser sancionado de alguna manera en la cual se vera
afectado al momento de cumplir con sus obligaciones comerciales, estas sanciones van
desde el bloqueo en el portal de compras, eliminacion de los descuentos al ser
franquiciado, perdida de los dias de crédito y la sancion mas fuerte es la eliminacion de
la franquicia. Esta Ultima se da si el franquiciado se encuentra en problemas legales que

puedan difamar el nombre de la franquicia como tal.
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Disefio de la investigacion

2.4.1. Construccion de un argumento mediante la interpretacion del objeto de

estudio

La presente investigacion se encuentra dirigida al sector de la construccién ubicada en el
norte de la ciudad de Guayaquil, se debe tener en consideracion que actualmente las
ventas han bajado debido a diferentes factores que afectan la comunicacion entre la
distribuidora de materiales de construccion y sus clientes, entre los principales problemas
se encuentra la falta de comunicacion, los problemas en la administracion y la inadecuada
relacion con los clientes.

La distribuidora de materiales de construccién Redexpress busca implementar cambios

que ayuden a la mejora constante y al aumento de sus ventas

2.4.2. Como se piensa enfrentar el tema a investigar: Disefio de Investigacion

La distribuidora de materiales de construccion Redexpress ha decidido que para dar
solucion al problema que enfrenta actualmente deberéa utilizar el método de investigacion
inductiva ya que el tipo de informacion que se puede recolectar mediante este método
suele ser el mas completo. Adicionalmente se usard el método deductivo debido a que
estd basado en deducir las futuras consecuencias. Estos métodos nos dejaran encontrar la

salida a la dificultad que actualmente atraviesa la empresa.

En base a los métodos seleccionados la forma de recoleccion de informacion se realizara
mediante un enfoque cualitativo y cuantitativo; con el enfoque cualitativo podremos
realizar un detallado analisis especificamente sobre la situacion interna de la
distribuidora, el investigador tendra una entrevista directa con el sujeto a ser investigado
asi la informacion obtenida es mas precisa. Con el enfoque cuantitativo se haran encuestas
a los clientes fijos y a los esporadicos haciendo preguntas cerradas que ayudaran a saber
cuales son las necesidades de los consumidores, que esperan de la distribuidora su

atencion y sus productos,
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Para la obtencién de datos se utilizaran diversos procesos entre estos se encuentran la
encuesta y entrevista, las cuales se realizaran un grupo determinado de clientes internos
y externos, estas variables serdn medidas acordes a los datos obtenidos por medio de los
métodos anteriormente nombrados, las preguntas que se realizaran seran sobre los
problemas actuales y reales que atraviese la distribuidora para poder obtener informacion

necesaria para la mejora de esta.
La informacion obtenida se analizara e interpretara de manera que con los resultados

obtenidos se pueda ayudar a la distribuidora de materiales de construccion a incrementar

sus ventas y resolver todos los problemas que tiene actualmente.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Métodos de Investigacion

En este proyecto se emple6 un méetodo de investigacion deductivo e inductivo, ya que el
tipo de informacidn que se requeria recolectar para la obtencion de resultados debia de
ser mas completo, el uso de estos métodos nos permitio encontrar una salida al problema

que atravesaba la empresa.

Mediante el proceso de investigacion se seleccion6 un enfoque cuantitativo ya que nos
llevé a obtener resultados validos de los objetivos inicialmente planteados. Se efectu6
adicionalmente un enfoque cualitativo, el cual se utiliz6 para realizar un informe completo

sobre la situacion de la distribuidora ya que se pudo obtener informacién mas precisa.

En el proyecto se empled un tipo de investigacion descriptivo y exploratorio, entre las
técnicas utilizadas se encuentra la encuesta con la cual se obtuvo datos de manera precisa
por este motivo la informacion que se obtuvo fue proyectada de manera confiable.
También se realizaron entrevistas a un grupo objetivo determinado, los cuales son los
clientes vip y frecuentes de la distribuidora de materiales de construccion, gracias al cual
se pudo determinar cudles eran las necesidades que los clientes creian que eran

primordiales para ellos.

Para la recoleccion de datos de la encuesta se realiz6 un cuestionario con preguntas
dirigidas al grupo objetivo a investigar, de la misma manera para la entrevista la guia de
preguntas usada fue realizada con el fin de obtener la informacion necesaria para la

mejora de la distribuidora de materiales de construccion.

3.2.Poblacion y Muestra
Poblacion

La poblacion que se tomd en consideracion para realizar la investigacion de mercado
fueron 300 personas que se encuentran en la cartera de clientes inactivos pertenecientes
a la distribuidora de materiales de construccion Redexpress, especificamente del norte de

la ciudad en el sector Pascuales.
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Adicionalmente se consideré a hombres, mujeres 0 empresas que se encuentren en la
necesidad de hacer alguna construccion, la cual se consideré una muestra de 169 personas
para encuestar y 4 personas para realizarles la entrevista los cuales fueron 2 clientes

frecuentes y 2 clientes VIP.

Muestra

Al momento de realizar la segmentacién de mercado para el proyecto se tomd en
consideracion la cartera de clientes existente en la Distribuidora de materiales de
construccion Redexpress s.a.

n=No2 Z2/(N-1) e2+02 Z2
Donde:
n = el tamario de la muestra
N = tamafio de la poblacion=300
o= Desviacion estdndar de la poblacion, para este trabajo consideramos el valor de 0,5.
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma con relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
usual)

e = Limite aceptable de error muestral que, para este trabajo se consideré un 0.05 (5%).

"\» R a O S Oft@ Sample size calculator

What margin of error can you accept? 5 % The margin of error is the amount of error that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to tolerate 3
larger amount of error than if the respondents are split 50-50 or 45-55

£% is @ commen choice
Lower margin of error requires a larger sample size.

What confidence level do you need? 95 % The confidence level is the ameunt of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence level of
S —————— 95%, you would expect that for one of the questions (1 in 20), the percentage of people who answer yes would be more than the margin of error away from
the true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed everyone.
Higher confidence level requires a larger sample size

What is the population size? How many people are there to choose your random sample from? The sample size doasn't change much for populations larger than 20,000
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? B % For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the other the population probably is, too. If you don't
e this o5 505 know, use 50%, which gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing
Your recommended sample size is 169 This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and get responses from everyane, you're more likely to

get a correct answer than you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds o your survey

Online surveys with Vovici have completion rates of 66%!

Alternate scenarios
With a sample size of 100 1200 300 With a confidence level of 90 95 99
Your margin of error would be 8.01% 4.01% 0.00% Your sample size would need to be 143 169 207

Figura 12. Poblacion y Muestra Raosoft

3.3.Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos de las debidas encuestas y entrevistas se realizd un

presupuesto y un cronograma con la finalidad de llevar un debido orden.
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Tabla 1 Cronograma de encuestas

Cronograma de encuestas

Lunes 18 de febrero 2019 3 horas
Martes 19 de febrero 2019 3 horas
Jueves 21 de febrero 2019 3 horas
Viernes 22 de febrero 2019 3 horas
Martes 26 de febrero 2019 3 horas

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Tabla 2 Cronograma de entrevistas
Cronograma de entrevistas
Lunes 4 de marzo 2019 4 horas
Miércoles 6 de marzo 2019 4 horas

Viernes 8 de marzo 2019 4 horas

Elaborado por: Romero A. & Zerda J.(2019)

Tabla 3 Cuadro de presupuesto

Cuadro de presupuesto

Hojas para encuestas 169 und 0.02 3.38
Hojas para entrevistas = 15 und 0.02 0.30
Impresion de formatos = 184 und 0.05 9.20

Boligrafos 6 und 0.20 1.20

agua 10 0.50 5.00
Movilizaciéon 1 10.00 10.00
total 29.08

Elaborado por: Romero A. & Zerda J.(2019)

3.4. Tratamiento a la informacidn. - procesamiento y analisis

3.4.1. Encuesta

En el proceso de obtencion de informacion para poder ayudar en el incremento de las
ventas en la distribuidora de materiales de construccion en el norte de la ciudad de

Guayaquil realizamos encuestas a clientes que realizan compras en ventanilla.
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1.- ¢La informacién sobre las promociones de la distribuidora de materiales porque
medio es recibida?

Tabla 4 Promociones en la distribuidora

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA
Redes Sociales 66 39%
TV 39 62%
Correo Electronico 36 83%
Radio 28 100%
TOTAL 169
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
70 100% 100%
90%
60 83%
80%
50 70%
62% o
20 60%
50%
30 40%
20 30%
20%
10
10%
0 0%
redes sociales tv correo electrénico radio

Figura 13. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Anélisis

En la figura 12, nos indica cual es el medio mas importante por el cual es recibe las
promociones de la distribuidora de materiales de construccion siendo la mas relevante las
redes sociales con una frecuencia de 66 seguido por la TV con un 39, correos electrénicos
con un 36 y por ultimo tenemos a la radio con un 28 de frecuencia considerandola la mas
baja en dar informacion sobre las promociones.
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2.- ¢éAl momento de realizar una compra UD. se sinti6 obligado a comprar productos
no necesarios?

Tabla 5 Obligaciones de compra

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA

Nada Probable 85 50%

Poco Probable 48 79%
Probable 26 94%

Muy Probable 10 100%
TOTAL 169

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
90 120%

30 100%

100%
70
60 80%
50
60%
40
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Figura 14. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Anélisis

En la figura 13, nos indica que al momento de realizar una compra en la distribuidora de
materiales de construccién no es necesario adquirir otro producto ya que siendo la méas
relevante fue que no es nada probable con una frecuencia de 85, ya que el cliente es el
unico en elegir lo que desea seguido por poco probable con un 48, probable con un 26 y
por ultimo tenemos muy probable con un 10 de frecuencia considerandola la mas baja en

obligar al cliente a adquirir un producto no necesario en su compra.
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3.- ¢éAl momento de realizar una compra de materiales de construccién lo hace
por?

Tabla 6 Motivos de compra

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA
Necesidad 102 60%
Promocién 30 78%
Recomendacion 22 91%
Obligacion 15 100%
TOTAL 169
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
120 120%
100%
100 91% 100%
78%
80 80%
60 60%
40 40%
20 20%
0 . O%
Necesidad Promocion Recomendacion Obligacion

Figura 15. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Andlisis

En la figura 14, nos indica cual es el motivo para realizar compra de materiales de
construccidn considerando como la méas relevante que lo hacen por necesidad con una
frecuencia de 102 seguido por la promocion con un 30, recomendacion con un 22 y por
ultimo tenemos por obligacion con un 15 de frecuencia considerandola la méas baja al

momento de realizar compras de materiales de construccion.
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4.- ;Como considera UD. la atencion brindada por el personal de ventas de la
empresa?

Tabla 7 Atencion brindada por el personal

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA
Excelente 79 47%
Muy Buena 66 86%
Regular 24 100%
Mala 0 0
TOTAL 169
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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100%
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Figura 16. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Analisis

En la figura 15, nos indica como es la atencion brindada por el personal de despacho de
la distribuidora de materiales de construccién siendo la mas relevante la excelencia con
una frecuencia de 79 seguido por muy buena con un 66, y por Gltimo tenemos regular con

un 24 de frecuencia considerandose la mas baja en dar una desagradable atencion.
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5.- ¢Si tuviera que adquirir materiales de construccion que es lo primero que toma en
consideracion?

Tabla 8 Consideracion al momento de comprar

FRECUENCIA

INFORMACION FRECUENCIA ACUMULADA

Calidad 85 50%

Precio 35 71%

Garantia 30 89%

Servicio al Cliente 19 100%

TOTAL 169

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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20%
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Figura 17. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Analisis

En la figura 16, nos indica que es lo primero que los clientes toman en cuenta al momento
de adquirir una compra de materiales de construccion siendo la mas relevante la calidad
con una frecuencia de 85 seguido por el precio con un 35, garantia con un 30 y por ultimo
tenemos el servicio al cliente con un 19 de frecuencia considerandolo lo mas baja a tomar

en cuenta al momento de realizar una compra.
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6.- ¢ El personal de ventas se encuentra capacitado sobre los productos que ofrece?

Tabla 9 Personal capacitado

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA
Capacitado 85 50%
Muy Capacitado 35 83%
Poco Capacitado 30 98%
Nada Capacitado 19 100%
TOTAL 169
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Figura 18. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Analisis

En la figura 17, nos indica si al momento de adquirir un producto en la distribuidora de
materiales de construccion el vendedor le da toda la informacién necesaria sobre el
producto que necesita, indicando que lo mas relevante fue que se encontraba capacitado
con una frecuencia de 85 seguido por muy capacitado con un 35, poco capacitado con un
30 y por ultimo tenemos que no esta capacitado con un 19 de frecuencia considerando
que el personal no tiene la informacion necesaria sobre los productos que ofrece.
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7.- ¢Para UD que tan convenientes son nuestros medios de pago?

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Tabla 10 Medios de Pago

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA
ACUMULADA

Bueno
Muy bueno
Regular
Malo
TOTAL

85

65
15
4

169

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Figura 19. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Analisis

En la figura 18, nos indica si los medios de pago utilizados por la distribuidora de
materiales de construccion son favorables para el cliente siendo el méas relevante como
bueno con una frecuencia de 85 seguido por muy bueno con un 65, regular con un 15y

por ultimo tenemos malo con un 4 de frecuencia considerandola lo méas bajo en decir que

98%

100%

regular

malo

los medios de pago no los favorece al momento de realizar la compra.
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8.- ¢Cual es la probabilidad que recomiende nuestro local de materiales de
construccion?

Tabla 11 Recomendacion del local

INFORMACION FRECUENCIA FRECUENCIA

ACUMULADA
Alta 94 56%
Muy Alta 54 88%
Media 12 95%
Baja 9 100%
TOTAL 169
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Figura 20. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Anélisis

En la figura 19, nos indica si los clientes estuviesen dispuestos a sugerir la distribuidora
de materiales de construccién siendo la méas relevante como alta en considerar
recomendar con una frecuencia de 94 seguido por muy alta con un 54, media con un 12
y por ultimo tenemos baja con un 9 de frecuencia considerandola la mas baja al momento

de que el cliente sugiera la distribuidora a sus conocidos.
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3.4.2 Entrevista

En el proceso de obtencion de informacién para poder ayudar en el incremento de las
ventas en la distribuidora de materiales de construccion en el norte de la ciudad de

Guayaquil realizamos entrevistas a clientes actuales.

CLIENTES VIP

1. ¢Cuales son tus criterios de compra?

Sagetel Nuestra tiene como principal criterio la puntualidad en la entrega de los
productos y que estos sean de primera calidad.

Rinotroc Buscamos en cada compra contar con camiones para que puedan realizar
el despacho de las compras de manera fécil y oportuna, adicionalmente
esperamos obtener productos de buena calidad.

2. ¢Queé beneficios esperas de tu proveedor por montos de compra?

Sagetel Nuestra empresa espera que dependiendo del monto de compra se
extiendan los dias de crédito.

Rinotroc Esperamos que el servicio de logistica y transporte sea gratuito por
montos de compra altos.

3. ¢Cudles son las necesidades en la logistica que necesita sean cubiertas por

nosotros?
Sagetel Necesitamos que los materiales de construccidn solicitados lleguen de
manera puntual y se desembarcados por sus mismos estibadores.
Rinotroc Puntualidad al momento de entregar los productos, de manera que las

obras no se atrasen por falta de material.
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4. ¢Cuél seria la mejor dinamica de compra para ti?

Sagetel La mejor dindmica para nosotros es poder hacer pedidos via telefénica y
se entreguen en la obra solicitada.

Rinotroc Realizar una compra semanal y que solo sea entregado lo que usaremos
diariamente, ya que no en todas las obras tenemos bodegas.

5. ¢Cudles son las necesidades mas importantes que necesitas cubrir?

Sagetel Los materiales de buena calidad, crédito en las compras, servicio de
transporte.
Rinotroc Servicio de transporte gratuito por compras grandes, facilidades de pago.

6. ¢Que buscas del vinculo cliente proveedor?

Sagetel Esperamos que el proveedor siempre cumpla con los materiales
solicitados y en las obras solicitadas.

Rinotroc Queremos que nuestra relacidén con los proveedores sea buena y que
cumplan con las horas de entrega.

Andlisis y Resultado
Clientes VIP
Calidad

La distribuidora cuenta con un stock de productos de varias marcas, las cuales se
diferencian principalmente por el costo y la calidad; al momento de la venta los
vendedores siempre tratan de ofrecer al cliente el producto con la mejor calidad,
proporcionando a su vez la informacidn necesaria sobre el mismo, pero la decision final
siempre la tendré el consumidor.

Hoy en dia se ha optado por tener mas productos de calidad en sus stocks para que sus
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Vendedores al momento de que sus clientes soliciten algun producto lo primero que van
a ofrecer son los productos de calidad ya si el cliente no esta de acuerdo con el costo de

este es decision de ellos.

Servicio transporte

Se evidencia que al momento de realizar las entregas de los productos a los clientes no
hay una buena coordinacion ya que la distribuidora consta con un sola persona que se
encarga del llevar el producto a su destino en la cual muchas veces el vendedor no
coordina con el conductor si no que le da al cliente una hora en la cual ya esté ocupado,
y el producto no puede llegar a la hora en la que ha quedado con el cliente ocasionando
un disgusto de cliente-empresa ya que ellos cancelan por un servicio completo y entrega
répida.

En este caso la distribuidora debe informarles a sus vendedores que al momento de elegir
un horario de entrega con el cliente lo primero que tiene que hacer es ver el horario en el
que esté disponible el conductor para informarles a sus clientes la hora y fecha de entrega

correcta.

Proveedores

Podemos decir que la distribuidora consta con proveedores los cuales al momento de
hacer la entrega del pedido realizado se demoran més del tiempo estimado y es cuando
existen problemas en los despachos a los consumidores finales dando una mala imagen
sobre la distribuidora.

En este caso se va a contar con proveedores actuales, buscando que ellos cumplan con las
entregas de productos a tiempo de una manera que no les afecte ni a ellos ni a nosotros
de esta manera se busca cumplir con las necesidades de los clientes con una entrega rapida

y eficaz.
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CLIENTES FRECUENTES

1. ¢Cuales son tus criterios de compra?

DZ consultor

Ormefio

constructores

Adquirir un producto de buena calidad, de una manera satisfactoriay con
buena atencidn al cliente.

Al realizar una compra busco costo mds calidad, si la calidad es buena o
sobrepasa las expectativas me inclino por la segunda (calidad), nuestra
empresa tiene un lema (no importa gastar un poco mas, si cuento con
buena calidad).

2. ¢Queé beneficios esperas de tu proveedor por montos de compra?

DZ consultor

Ormeiio
constructores

Realizar un convenio de crédito y pago puntual hacia mi proveedor para
asi mismo continuar con una buena relacion de negocios.

Creo que depende por monto de compra mas alld de politicas de la
empresa, pero de ser asi, tickets de descuentos para copras futuras,
recepcién de pagos con cheques, agilidad y entrega de material.

3. ¢Cuadles son las necesidades en la logistica que necesita sean cubiertas por

nosotros?

DZ consultor

Ormeiio
constructores

Al momento de adquirir los productos por una cantidad mayor, seria
necesario que mi proveedor pusiera a la disposicién el transporte y el
estibaje gratis para no interrumpir las labores de los obreros de la obra.

Entrega del material solicitado en obra, no por cantidad de productos, el
envio puede ser de acuerdo a las necesidades del cliente ya que en
muchas ocasiones las construcciones no cuentan con un campamento y
es tedioso como constructor acudir todos los dias, ya que los materiales
podrian ser enviados directamente.

4. ¢Cual seria la mejor dindmica de compra para ti?

DZ consultor

Ormeiio
constructores

Realizar el pedido de materiales mediante llamada telefénica y quedar
de acuerdo el dia y la hora de la entrega del material semana a semana.

Realizar compras semanales y que se entreguen de acuerdo a un
cronograma.
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5. ¢Cudles son las necesidades mas importantes que necesitas cubrir?

DZ consultor Tener el material el diay la hora acordada para evitar retrasos en la obra.

Ormeiio En relacion con el material, se deberia expandir o agrandar la canasta de

constructores productos que ofrecen en relacién a la distribuidora en criterio personal-
tiempo.

6. ¢Que buscas del vinculo cliente proveedor?

DZ consultor Mantener una buena relacién de negocios, evitar inconvenientes por
pagos o falta de material y seguir con nuestro trabajo.

Ormeio A mas de vinculo, me atreveria a decir que busco un aliado, en el
constructores presente y futuro por el bien de mi negocio, como constructor mi
principal preocupacién es tener un buen proveedor.

Andlisis y Resultado

Clientes Frecuentes

Calidad

Se evidencia que la distribuidora consta con diferentes tipos de calidad en la cual los
vendedores lo primero que tienen que ofrecer a los clientes son los productos de alta
calidad los cuales consta con un costo mas alto que los demas siendo el que toma la
decision de compra el cliente.

Se ha llegado a tomar la decision de hablar con los vendedores para que al momento de
ofrecer los productos de calidad indiquen sobre las promociones que la distribuidora sabe
realizar con productos de calidad, la cual esto ayudaria a los clientes a optar por los
productos de buena calidad de esta manera se espera satisfacer a los clientes y a su vez

obteniendo una buena atencién al cliente.

Servicio transporte

Hoy en dia contamos con un servicio de transporte en la cual el costo de este varia de

pendiendo el lugar de destino y los productos del cual el cliente haya solicitado ya que
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muchas veces tendrian que hacer algunos viajes esto provoca que el cliente no le agrada
el costo del servicio.

Se debe mejorar servicio de logistica y estibaje optando por un servicio en el cual
dependiendo de los montos de compra podria ser gratuito o con un costo mas asequible a

los clientes, y adicional que las entregas sean realizadas de manera puntual.

Proveedores

Podemos decir que debemos tener una buena relacion de negocios con los proveedores
evitando inconvenientes con ellos ya sea por pagos o falta de materiales ya que de esta
manera podemos obtener los productos a tiempo lo cual tendriamos clientes satisfechos.
La distribuidora actualmente para seguir con sus proveedores va a buscar que ellos
cumplan con los productos que solicitan, las cuales son beneficios para el cliente ya se
por compras, extension de los dias de crédito,

3.5. Presentaciéon de Resultados

Las encuestas fueron realizadas a clientes de ventanilla y las entrevistas se realizaron
clientes por contrato (VIP) y frecuentes, gracias a los resultados de estas se pudo observar
que pese a los puntos favorables que tiene la empresa, de la misma manera tiene falencias,
por tal motivo la distribuidora de materiales de construccion se encuentra en la busqueda

de mejora continua, tanto en su calidad en general como en sus ingresos.

Al momento de realizar una compra los clientes buscan calidad, rapida atencion y precios
bajos, por tal motivo la distribuidora siempre a contado con una diversa variedad de
productos que pese a cumplir la misma funcién su precio y calidad varia, esta variacion

puede ser en tiempo de vida util o capacidad de transito.

Otro resultado que se dio a conocer fue el servicio de transporte o servicio de logistica
dejando ver la inconformidad de los consumidores por la demora al momento de
recepcion de sus pedidos, este no es un problema constante, pero si uno al que se le debe
de dar una rapida solucion ya que al tener 3 medios de transporte para despachos y un

solo chofer puede traer inconvenientes futuros.
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Como punto final se destacé un problema interno entre la distribuidora y sus proveedores,
que los mismos al tener retrasos en sus entregas de mercaderias causan que la
distribuidora no tenga suficientes productos en stock para satisfacer las demandas

teniendo como consecuencia perdida en las ventas.

La distribuidora se ha encontrado con altas y bajas en las ventas debido a que no siempre
cuenta con todos los materiales que los clientes solicitan esto llevo a la conclusion de que
el problema en general no solo es por productos si no también en servicios, esto fue
definido en su totalidad como falla en la calidad, utilizando las herramientas adecuadas
es posible obtener mejoras en poco tiempo, dando a la empresa los ingresos necesarios

para continuar con su mejora.

Gracias a los resultados obtenidos se establecié que la calidad tanto de productos y
servicios sera la Unica ventaja que tendra la distribuidora de materiales de construccién
en frente a su competencia que como fue explicada en capitulos anteriores se encuentran
a pocos metros de distancia, por este motivo y tomando en cuenta lo explicado y
basandose en el marco teorico del capitulo 1l se propone el uso del CRM aplicando el
Ciclo de Shewhart, ya que este ciclo busca la mejora de calidad continua; por lo cual la

propuesta seria:

CRM aplicando el ciclo de Shewhart en la mejora de la gestién de calidad en la

distribuidora de materiales de construccion Redexpress en el norte de Guayaquil
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta

CRM aplicando el ciclo de Shewhart en la mejora de la gestion calidad en la distribuidora
en el norte se la ciudad Guayaquil.

4.2 Listado de contenido y flujo de la propuesta
4.2.1 Listado de contenido

1. Planificacion del CRM
- Ventas
- Atencidn al cliente
- Marketing
- Calidad

2. Ejecucion
- Ventas directas e indirectas
- Relaciones con el cliente
- Servicio de transporte

- Servicio al cliente

3. Indicadores del CRM
- Ventas
- Atencidn cliente
- Calidad

- Servicio de logistica
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4.2.2 Flujo de la propuesta

sEstablecer
procesos
necesario

*Tomar ]
acciones de
mejora

Identificacién
del Sistema

PLANIFICACION

Impl_:'ementau Medicién de

énde " -

A Resultados
Solucion

Ventas
Analisis Directas Ventas

Situacional Servicioal Atencién al
Cliente Cliente
Proveedores Calidad
Calidad Proveedores
Causas
. Potenciales
*Realiza +Implementar los
seguimientos de procesos
procesos establecidos

Soluciones

Figura 21. Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

4.3 Desarrollo de la propuesta

Para desarrollar esta propuesta se considera como va a ser aplicado el ciclo de Shewhart
y el CRM de manera simultanea, mientras se busca una mejora en su gestion de calidad,
se utilizara un programa informatico que ayude a satisfacer las necesidades de los clientes
y de igual manera sea adaptable en caso de ser necesario en futuro. Se utilizara el
programa de gestion CRM Monday, el cual fue elegido por ser el sistema que se adapta

mejor a las necesidades de la distribuidora de materiales de construccion.

4.3.1 Planificacion de un CRM

Por medio de las encuestas y entrevistas realizadas se pudo verificar que para la
planificacion del CRM se encuentran involucradas el &rea de ventas, atencion al cliente,
marketing y calidad. El proceso de ventas sera realizado a través del sistema CRM el cual
contara con la informacién necesaria sobre los productos y servicios que ofrece la
distribuidora ayudando a que la atencidn al cliente sea direccionada a las necesidades del
mismo, el sistema nos ayudara por medio de redes sociales a entregar informacién sobre

las promociones que tiene basandose en las compras anteriores y por Gltimo se asegurara
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de que el consumidor se encuentre satisfecho por los productos y servicios de calidad
obtenidos.

Al ser un nuevo sistema que implementar lo primero que se va a realizar es crear las
cuentas personales para cada vendedor en la que constara informacion basica que se
encuentra en los curriculum, este proceso lo realizara la persona encargada del area de

sistemas, para no interrumpir al personal de ventas de sus actividades naturales.

[ #. monday - jessenia zerda x

e e e o Wae
< C @ hitps//redexpressmonday.com/users/8586361 Q % W | mpusa @

25 Buzén O ¢

o £ Misemana J Z
E wee

Tableros

S
43

jessenia zerda

Principal «
Informacién personal
Proceso de Ventas
Proceso de Ventas Descripcion general
- . 7N
% Tablero vacio ( 3/\; Title: vendedora clase 3 (&
a X
3} Manejo de Redes Sociales \
> > - o ) Email: jz_jesso2@hotmail.com €
)
) Phone: 0997388175 €A
Compartible < o Skype:
Vs
+Nuevo © ) Location: pascuales €
Q
= Privado = o ta @
Q (§ rthda
( rthday
} o_e_e lObtener!
&I 5% Paneles @/‘; Work Anniversary ace
T R N o e -

Figura 22. Planificacion de un CRM: creacidn de un usuario de ventas. Fuente:Monday.com

4.3.1.1 Ventas

Como primer paso el operador del sistema tendra que iniciar sesion en el programa CRM
y en el sistema de ventas que utiliza en la actualidad, ya que deben ser usados de manera
simultanea para que no exista perdida de informacion, que el siguiente paso sera ingresar
al modulo de ““proceso de ventas””.
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All Templates
Proceso de Ventas

Plantillas Destacadas

Comenzar de cero Q@ Julio Agente Etapa Hora Global Ultimo Contacto ~ Tamafio de Tran..  Probabilidad d \

Tareas de Equipo I Cliente 1 £ & 1210 AM Hawaii Juls $10,000 50%
I Cliente 2 ‘\ & 03:10 AM Pacific Jul13 $25,000 75%
Proceso de Ventas @
I Cliente 3 8 & 0510 AM Indian.. Jul28 $30,000 15%

+ Create a New Pulse (Row)

Panarama General del P

Contratacion de Persona! $65,000 46.667%
sum avg

Manejo de Redes Social

Marketing © Clientes no asignados Agente Etapa Hora Global Ultimo Contacto ~ Tamafio de Tran,,  Probabilidad d..  \

Content Production I Cliente 4 s & 1210 AM Hawaii $25,000 80%
I Cliente 5 ‘ & 06:10 AM Michig
Project Management

+ Create a New Pulse (Row)
sales & Customers
$25,000 80%
sum avg
Freelancers -

< p - 221 |
& G - BE a0 g

Figura 23. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

Se registraran a los clientes con toda la informacion basica de los mismos tales como:
telefono, horarios de disponibilidad, ultima fecha de comunicion, montos de compra,
probabilidades de futuras compras, numeros telefonicos y la calidad del cliente, toda esta
informacion se encuentra en el sistema de facturacion actual de la distribuidora. Una vez
ingresados los clientes al sistema seran asignados a los vendedores para que sean

atendidos de manera optima.
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0992382139001 - FRANQUICIA REDEXPRESS-DISENSA - [1105 - Listado de tipos de cliente ::.]

=5 Workas - ComoresInveokarig] Tesoreda Conésbikdad RMHY Sequedod | Confiotrarin | anélets iNotfcociones Wectanes | ayds)

Desciipeién J [& Buscar I [-v_!e‘ Impriric ]

Desciipcién: | DUERID DE OBRA(USUARID FINAL) ]

siges
Cuentas contables

e e erie [ Il |

Anticipos de clientes: [ I ‘

uardar
SeEmmentiaron 7 registiofs).

Descripcion Siglas

DUERD DE O

clivo
ENTIDAD GUBERNAMENTAL (MUNICIPIO, PREFECTURA, ETC) Inactivo
INDUSTRIA TRANSFORMADORA(BLOQUEROS HORMIGONERAS) Activo
MAESTRO DE L& CONSTRUCCIoN(ALBANIL, SOLDADOR) Activo
PROFESIONALIARQ. ING.) Activo
TERCERDS Activo

001 - PUNTO DE YENTA 1 004 - CAJA ELECTRONICA 001 - BODEGA PRINCIPAL 2019 v admin3  28/05/2019  Ultimo respaldo hace 1 dia  Tiene 11133 documentos electrénicos no autorizados

‘s Inicio
Figura 24. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Server Safdi

Tabla 12 Listado de clientes

Jessenia Zerda 0927161935 = Sauces 6 9ama 16pm = $800
Gianella Cagua 0930760939 | Alborada 9 8amal7pm | $1000 folalekohed
Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

Tabla 13 Asignacion de vendedores

Ricardo Ruiz Gianella Cagua = 13-02-2019 25-02-2019
Carlos Velazco Jessenia Zerda 01-03-2019 28-03-2019

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Figura 25. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: calidad de un cliente. Fuente: Monday.com

4.3.1.2 Atencion al cliente

Como siguiente punto se tomd en consideracion la atencion al cliente, el sistema tiene el
modulo de “"Tareas de equipo”™ en esta seccién se podra agendar las necesidades

semanales de los clientes, y de esta manera para poder satisfacer todos los requerimientos.

#. monday - Proceso de Ventas X
< Cc a

https://redexpress.manday.com/create_board_from_template w W Enpavsa @ :
Plantillas Destacadas
X
comenzzr e cern Tareas de Equipo
| Tareas de Equipo Usar -
© Esta Semana Responsable Estado Prioridad Tie
Proceso de Ventas
| e s T
Panorama General del P
I Tarea 2 \‘
Contratacion de Personal I TS E\
Manejo de Redes Social I Tarea 4 G\ Esperando revisién
N + Create a New Pulse (Row)
Marketing
Social media schedule
Campaign Tracking
© Préxima Semana Responsable Estado Prioridad Tie
Projects Ov
J | s 8 T
A/B Tests + Create a New Pulse (Row)
Banner & LP requests “ »

Figura 26. Planificacion de un CRM: tareas de equipo: designacion de los clientes. Fuente:Monday.com
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El modulo de atencidn al cliente o tareas en equipo nos permite agendar los productos
que deben entregarse a cada cliente hasta con un mes de anticipacién indicando el estado

del pedido, la prioridad de este y el tiempo estimado de entrega, con esto el cliente tendra

su pedido en obra en el dia y hora acordada.

9 Safdi ::. 0992382139001 - FRANQUICIA REDEXPRESS-DISENSA - [Listado de cotizaciones ::.
@ Ventas Compras Inventario Tesoreria  Contabiidad Rrhh  Seguridad  Configuracién  Andlisis  Motificaciones  Ventanas — Ayuda -8 X

No. Doc. o [ | Buscar
Inchi rango de fechas en labisqueda  Fechalniciah  [28/04/2019 v  FechaFinat  [28/05/2019 v |
© Todos O Contads O Ciédto | © Todos O Emiidas O Caducadas O Anuledas O Factuadas () Por autoizar
Se encontraron 50 registios)
‘ Hol e Clente Fecha Total | Estado | SO Egagatiedio
Doc Verta Orine
» 0007194 Contado 0 ERNESTO 1.78517 | Emitida Por autorizar
I 0007133 | Contado | TUTIVEN CAMPOSAND ERNESTO 28/05/201911:5512 |1.794.26| Emiida Por autorizar
| 0007132 | Cortado | CONSUMIDOR FINAL 28/05/2013094239 | 47562 Emitda Por autorizar
| 0007191 | Contado |JOSE LUIS GUERRERD MIRANDA | 28/05/201308:48.08 | 35101 Emitda | Por autorizar
0007130 | Ciédio | REDEXPRESSS SA 28/05/2013081427 | 618 Emilda Por autorizar
| 0007189 | Contado | CONSUMIDOR FINAL | 27/05/2013 100608 | 21983 Emitda | Por autorzar
0007188 | Contado | CONSUMIDOR FINAL 23/05/2013083814 | 72876 Emitda Por autorizar
| 0007187 | Contado | CONSUMIDOR FINAL | 22/05/201311:51:02 | 98.80  Cacucada | Por autorzar
0007185 | Contado | CONSUMIDOR FINAL 21/05/2019 145512 | 13470 Facturads Por autorizar
0007185 | Cortado | CONSUMIDOR, FINAL 21/05/2013143604 | 85062  Caducada Por autoizar
| 0007184 | Cortado | CONSUMIDOR FINAL 21/05/2013143325 | 79661 | Caducads Por autorizar
| 0007183 | Cortado | CONSUMIDOR FINAL 21/05/2013101252 | 61.35 | Caducada Por autorizar
0007182 | Ciédio | JULID DRELLANA GOMEZ | 21/05/201309.41:47 | 11660 Facturada | Por sutorzar
0007181 | Contado | ISRAEL CALIXTO POZO ALAY 21/05/2019 084227 | 908.03 Caducada Por autorizar
| 0007180 | Ciédto  |JULIO ORELLANA GOMEZ | 21/05/20130835:14 | 11660 Cacucada | Por autorzar
| 0007173 | Ciédte | JOSE LUIS GUERRERQ MIRANDA 21/05/2013083329 | 51513 Caducada Por autorizar
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| 0007176 | Contado | CEDEND INDABURO MIGUEL ARCANGEL 20/05/201310.0253 | 73484 | Facturada Por autorizar
| 0007175 | Contado | CONSUMIDOR FINAL 18/05/201911:3552 | 157844 | Caducads Por autorizar
0007174 | Contado | CONSUMIDOR FINAL 18/05/2019 100653 | 108.30 Caducada Por autorizar
0007173 | Comtado | CONSUMIDOR FINAL 16/05/2019 134355 |1.681.68 | Caducada Por autorizar
| 0007172 | Cortado | CONSUMIDOR FINAL 15/05/20191421:42 | 51605 Facturada Por autorizar
| 0007171 | Contado | CONSUMIDOR FINAL | 15/05/201313.44:22 | 510,05 Caducada | Por autorizar
0007170 | Contado | CONSUMIDOR FINAL 15/05/2019 093331 | 5280 Caducada Por autorizar
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001 - PUNTO DE VENTA 1 004 - CAJA ELECTRONICA 001 - BODEGA PRINCIPAL 2019 v admin3 28/05{2019 Oltimo respaldo hace 1 dia  Ti 11133 documentos electréni 10 utorizados

+4 Inicio 20M

Figura 27. Planificacion CRM: Atencion al cliente . Fuente: Server Safdi

En el sistema actual de la distribuidora se agendan como cotizaciones ya que el cliente
indica la fecha en la cual sea emitida su factura, esto es para un mayor control y que no
existan atrasos segun el sistema en los pagos. Una vez llegada la fecha de entrega de los
productos se procedera a facturar y el pedido se encontrara en el mddulo de entrega de
productos en el cual se detalla la obra, la persona encargada de recibir y la persona que

entrega, de tal manera el cliente tendra toda la informacién en un mismo documento.
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001 - PUNTO DE VENTA 1 004 - CAJA ELECTRONICA 001 - BODEGA PRINCIPAL 2019

~  admin3 28/05/2019 Ultimo respaldo hace 1 dia ~ Tiene 11133 documentos electrénicos no autorizados

Figura 28. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

4.3.1.3 Marketing

En el médulo de marketing podremos agendar las diferentes actividades que se van a

realizar a lo largo de todo el proyecto, especificando que se va a realizar, las personas

encargadas de dicho proceso y el progreso que tiene cada actividad.
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Figura 29. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

El principal medio de comunicacion sobre las ofertas serdn las redes sociales, para que
tenga una buena aceptacion y no existan repeticiones en la publicidad se debe realizar una
verificacion de todas las promociones realizadas con anterioridad y crear nuevas,
establecer el tiempo en el cual serén lanzadas al mercado, la duracion y los requisitos de
estas.
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Figura 30. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com
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4.3.1.4 Calidad

En este parte del sistema podremos calificar a los vendedores los puntos que vayan
marcados con vistos son los que han sido satisfactoriamente cumplidos, el area en el cual
ha sido aplicada, y el estatus de cada uno. Esto dependera de que el vendedor cumpla con
la alimentacién simultanea de los sistemas que utilizaremos para poder realizar las

mejoras necesarias que beneficien a la distribuidora.

[ #. monday - Mangjo de Redes Soc. X G calidad en ingles - Google Searc X o —
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Figura 31. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente: Monday.com

Los vendedores que no cumplan con todos los estandares de calidad seran separados del
grupo que cumple todo a cabalidad, este personal deberd realizar una nueva capacitacion
ya que implica que estan incumpliendo varios puntos. En las capacitaciones se ofrecera
informacidn sobre el moédulo del sistema en el cual esta fallando, y también se recordaran
conocimientos importantes sobre los productos que ofrecen a los clientes, ya que un

vendedor capacitado obtendrd mejores resultados.
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Figura 32. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

4.3.2 Ejecucion

Para poder tener resultados la implementacion del CRM debe ser de manera adecuada,
ingresando la informacion completa en el momento en el que es solicitada, la distribuidora
utilizara dos sistemas, el sistema de franquicia el cual es de obligatorio uso para la
distribuidora y el sistema CRM Monday.com, el cual nos ayudara a realizar las mejoras

en el tiempo adecuado.

4.3.2.1 Implementacion de la solucion

Como se pudo observar en la fase de planificacion el CRM tiene los mddulos necesarios
para poder ayudar a la distribuidora de materiales de construccion a obtener mejores
ventas y mejorar su gestion de calidad, todos estos se complementan con el sistema

interno de la misma por tal motivo detallaremos el proceso de implementacion.
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Tabla 14 Cronograma de Implementacion

CRONOGEAMA DE IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1[2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2[3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

1]2]3]4

ENERO

FEBRERQ

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPT

OCT

NOV

DIC

Presentacion de la propuesta

Jessenia Zerda

Distribucion de la funciones

Gerente General

Implementacion de la propuesta

SISTEMAS/SAFDI

Contratacion de sistema CEM Monday

Monday

Capacitacion del Sistema CRM Monday

Monday

Liberacion de espacio en las pc

SISTEMAS/SAFDI

Actualizacion de sistemas en PC vendedores

SISTEMAS/SAFDI

Ingresar clientes al sistema CERM Monday

SISTEMAS/SAFDI

Agendar necesidades de los clientes mensnal VENTAS
Coordinacion para la entrega de productos ADMINISTREADOR
Arte para marketing en redes sociales MARKETING
Dublicacion de arte en redes sociales MARKETING
Verificacion de cumplimiento de procesos ADMINISTRADOR

Verificacion de cumplimiento de metas por vendedd

ADMINISTRADOR

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Como primer punto estdn las ventas directas, una vez ingresados los clientes, sus
respectivos historiales de compra y récords de pagos, se establecen los nuevos procesos
de negociacion y conforme avance el proceso de venta se debera cambiar la etapa de este
a, prospecto, negociacion, ganado y perdido. Se comprende como negociacion cuando el
pedido aun se encuentra en el modulo de cotizacion segun el sistema de la distribuidora

ya que se pueden aumentar o quitar productos de acuerdo a las solicitudes de los clientes.

REDEXPRESS S.A.

usuario: admin3

0992382139001 o i, versaror

COOP. VILCABAMBA SANTA ANA, SOLAR 5 Y CALLEJON ZAR Fecha de Impresign: 07/05/2019 09:04:46

042986640 Page:1:of 1

COTIZACION No. 0007155

Tipo Venta: PUNTO DE VENTA 1 caja: CAJA ELECTRONICA

Cliente: 9999999999999 - CONSUMIDOR FINAL

Direccién: NA

Teléfono: 00000

Fecha de Emisib6n: 07/05/2019 09:04:44 F. validez: 12/05/2019 09:04:44

cbédigo Descripcién Cantidad unidad Precio X% Desc P Desc Subtotal

1-00002487  ORNAMENTAL POMEZ 9 96.00 UNIDAD 0.24 0.00 0,24 23.1500

1-00000001 CEMENTO MOLCIM FUERTE TIPO GU SACO 3.00 SACSOk 7.04 0.00 7,04 21.1100
50 XG

1-00002064  ARENA PARA CONSTR. CORRIENTE 10.00 SACO A 0.94  0.00 0,94 9.3800

1-00002449  MERRAJE UNIVERSAL BLANCO 1.00 UNIDAD 8.93 0.00 8,93 8.9300
£102.10.0M BL (FV)

1-00002561  ASIENTO INODORO MONTECRISTO VERDE 1.00 UNIDAD 6.68 0.00 6,68 6.6800
MIST EDESA

1-00002222  LLAVE CAMPANPANOLA CON DUCHA CAPR 1.00 UNIDAD 18.30 0.00 18,30 18.3000
CREIN #E479.120/

1-00002820 JUEGO DE SIFON 1 1/2 CON REJILLA 1.00 UuNIDAD 2.54 0.00 2,54 2.5400

FLEXIBLE SANU

cien y 90 / 100 Subtotal gravado: 12.00% 90.09
Subtotal exento: 0% 0.00
ESTO ES UNA COTIZACION, NO REPRESENTA UN DOCUMENTO Descuento: 0.0000 % 0.00
LEGAL. Subtotal gravado descuento: 90.09
Subtotal exento descuento: 0.00
IVA: 10.81
Descuento solidario: 0.00% 0.00
Total: 100.90

Figura 33. Planificacion de un CRM: Implementacion de la solucion. Fuente: Server Safdi Redexpress
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Una vez pase al modulo de facturacion se procedera con la emision del comprobante y se
coordinara las fechas y horarios de entrega de los productos solicitados, en esta parte del

proceso en el sistema Monday se modificara el estado a proceso ganado.

* Safdi::. 0992382139001 - FRANQUICIA REDEXPRESS-DISENSA

Ventas Compras Inventario  ActivosFijos Tesoreria  Contsbiidad S Rrhh  Seguidad  General Ver Wentanas Ayuda  Andlisis

1415 - Facturacion electronica ::. 001004000005282

© Contado O Ciédito . ] Do PreVenta (/50 L] 888.29

Clente:  [9999999999957 | [CONSUMIDOR FINAL ) J =

Vendedor: | [ ]

Reteide: | I ] Comentaiio

Nivel Precio: |PRECIO DE VENTA AL PUBLICO v] [ Fecaloular precios | ‘

Obra: [ v |

Item [] Mostar sélo tems Disensa Cantidad Uridad PrecioOrig. Desc.  PrecioDesc  Sublolal  PrecioConlva  Stock -
I [ oo || ooooo|[ ooo)[  ooooo)[  ooooo| il ]

Cadigo Descripcion Cantidad Unidad Precio Orig  Descuento Precio Desc Subtotal

RR. SOLD. CL M 0V 25.00 [ UNIDAD 0.00 42857 g

200002745 | VARILLA CORR. SOLD. CONST. 12MM*12M NOV 1 40.00 | UNIDAD 95536 38214
7| AL ECOCIDO # 18 (20K I 1.00 | UNIDAD EFGC 3.2679 B2

CUARTONES SEMIDUROS [ 2, 31250 .2

L 050 | TIRAS SEMIDURAS B 11 000 1.7411 4
600002047 | CLAVOS PARA CONST 25" (25€G) | 08482 0.00 0.8482 ki

Pesa (K | 33.08 i Sublotal Gravado: 12.00 79312
i | 10 %5 Sublotal No Gravado: 0.00 0.00

; Descuerto: 0.0000 0.00

FomadePags:  [EFECTVD | Subtotal - Descuento (Gravado}: 79312
Valor: | 0.00] (&) Agegarfomade psgo | Total formas pago: Sublotal - Descuento (No Gravadol 0.00

| Fomapago Descipcién Valor Subtotal - Descuenta: 793.12

Efectivo EFECTIVO IVA: 85.17
Descuento solidaric: [ o000 0.00

Totak 888.29

EEE| =

- BODEGA PRINCIPAL |

001 - PUNTO DE VENTA 1 004 - CAJA ELECTRONICA 001

"7 Inicio CRON= chrome | %5 e99bdds 3 ¢ @ WhatsApp - Goog

Figura 34. Planificacion de un CRM: Implementacion de la Solucion Fuente: Server Safdi Redexpress

En esta parte el sistema nos permitira ver cuanto gana la empresa, cuantas ventas tiene y

sus porcentajes de compras por cliente.
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':, monday - Proceso deVentes X @ (1) WhatsApp x °

<« C @ https//redexpress.monday.com/boards/237893545 Q % W enpausa @)
£l Buzén
&

Proceso de Ventas Q00 /0 | Agegarvsta  28/1 &5 | wes
Q 2 Misemana e e

X +N
: Tableros e @ ®

1
Principal 2
@ Julio Agente Stzpa Horz Clobzl Uttimo Contacto Tamafio de Tran..  Probabilidad d. Valer Estimado Teléfone
Proceso de Ventas
I Cliente 1 @ @ 10:22 AM Hawaii May 24 $10.000 50% 550 B 51142
Proceso de Ventas
= I Cliente 2 I:l W Jul 13,2018 $25.000 75% $187.5 BE 13120,
[ Tablero v I Cliente 3 m Jul 28,2013 $30.000 15% $45 | | IRECEEY
o
g Manejo de Redes Sociales I + Agrega m
$65.000 466675 ona
Prospecto
Compartible < o
@ no asignadd & Ady/Edit Labels ol Urtimo Contacto Temafiode Tran..  Probabilidedd..  Valer Estimado Telfone

& =

m I Cliente 4 @ 10:22 AM Hawaii $25.000 80% $200 == +542564
o) I Cliente 5 @ 04:22 PM Michig.. S0 & +55254.
= Privado = 0

$25.000 80% A
— E-Uo_é_e lObtener
] a ayuda
@.‘ 2¢ Paneles 4
e e I I =

Figura 35. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

Para la implementacion de marketing las publicidades deben agendarse y crearse de
acuerdo con la red social en la cual serd enviada ya que seran personalizadas para asi tener
mejor acogida, en el calendario esta establecido la fecha de inicio y la fecha de fin, asi
como también los requisitos que deben cumplir los clientes para poder acceder a las
promociones presentadas.

4% System Dashboard - ELC Online X #. monday - Manejo de Redes Soc. X

< C @ https//redexpress.monday.com/boards/237903984/ Q % W | Epwsa @
Solo quedan 24 horas para aprovechar el descuento 8% anticipado  Obtener mi descuento (<]
£ Buzén ® ¢
Manejo de Redes Sociales 20 @0 Agegrvsta | 22/1 D ees
£J Misemana e e
o z +Nuevo ® @
Principal «
Responsable Canz Estado Fecha de publicacion Link Pojecte @

Proceso de Ventas

~ | Post1: promacién navacero Q m° May 24 example.ca...

Proceso de Ventas .
Post 2: promocién intaco

- Q@ wis2ms example.co.__
|
Tablero vacio

Post 3: promocién holcim d

© soo0ie example.co..
+Agrega
Instagram

Blog
@ Proxima Semana Re o Fecha de publicacion Link Proyecto o

Ver Precios

Manejo de Redes Sociales

Compartible - o

Post 4: promocion sika & Add/Ed QO 2u010.2018 example.co...
| B

+Agregar

Privado = o

B o_e_e Obtener
o ayuda
2 Paneles . , !

@ ldeasy articulos futuros canal Estado Fecha de publicacion Link

=

Figura 36. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com
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El mddulo de atencion al cliente y calidad se encontrardn conectados ya que el primero
planifica la entrega de los pedidos realizados por los clientes, la localizacion en el cual

sera enviada, el tiempo y hora estimados. Todo este proceso es para que el cliente se

encuentre satisfecho con su compra y los materiales obtenidos.

' System Dashboard - ELC Online . X #% monday - Trabgjoen equipo X #% httpsi/monday.com/salesicontz X
< C & https/redexpress.monday.com/boards/240570038 Q & ® Enpavsa @ :
£ Buzén

Trabajo en equipo Q0 @0 Agegarvsta | 211 D s
IO Misemana e S

X + Nuevo
: Tableros - @ @

Proceso de Ventas

Tablero vacio @ This Week Quiner Status Date
IMango de Redes Sociales o I j[==k Mav 29
8 Tablero vacio I Task2 flar 14
2 I Task3
& far 21
;l, Trabajo en equipo -
2 I Task 4 flar 29
Compartible < o
E =
@ Next Week Date
o) )
= Privade = o I Task 5

@J‘ S¢ Paneles

ES

Figura 37. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

Y en cuanto a calidad se revisara el cumplimiento de todos los procesos, la alimentacion
de los sistemas ya que por motivos de compatibilidad y que la distribuidora utilice un
sistema unico de franquicia no se puede integrar el CRM, los vendedores deben llenar
cada casilla para por medio de los resultados la distribuidora sepa si se benefician 0 no

con las nuevas aplicaciones sistematicas.
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5% System Dashboard - ELC Online . X # monday - Seles Case Studies X #4 hitpsi//monday.com/salesfcontz X

<« C @ htips//redexpress.monday.com/boards/240571665 a & % Enpavsa @ i

eh Buzén

Sales Case Studies 00 o Agegarvsta | 2201 G ees
Q 2 Misemana fargE e s

X + N
[ Tableros e @ ®

]
Tablero vacio
. . @ Ready Rep as 0go p Consent Status Due dat imy il T
Trabajo en equipo
- I Wix [ 2] v v v © Mar. CE
Sales Case Studies
I Nike v 4 VP sz
1
g m I Company 3 e v Project M
[ Consent sent
= Compartible < o Ao . -
3/3 3/3 2/3
L Privado = o @ Not ready Rep Qs 0go Pnoto & Add impact area Industry Tit
4
I Amazon v v v Consentsent | [+ ST Presic

o
Q a
2/2 2z 12 02 n_e_e Obtenen
@\ ayuda
s .
4

oe
oo Paneles

Bl
5 ™ e o 0:45
: G- R 0,

Figura 38. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

4.3.3 Verificacion

Para la verificacion de resultados se tomara el reporte que arroja el sistema de cada
vendedor, en el cual se veran detalladas las actividades que se realizaron con los datos y
descripciones de cada uno, muestra también las actividades que estan por realizarse, y si
se da el caso, las que no fueron enviadas en el tiempo y hora estimado, estos datos seran

necesarios para que la distribuidora pueda mejorar constantemente.

65



5% System Dashboard - ELC Online . X | #. monday - Trabajoenequipo X | #% hitpsi/monday.com/salesiconta X #% monday - My Week

<« C & htips//redexpress.monday.com/my_week a & % Enpavsa @ i
Solo quedan 22 horas para aprovechar el descuento 8% anticipado  Obtener mi descuento (<]
n .
£ Buzdn < R Brévima comana /0 iendo 7 1
& o semana anterior /4 < May 27 - Jun 02 » Proximasemana/o | Siguendo Configurecion de mi semana %
£ Misemana Qué tipo de fecha

Hola, Jessenia:

Todas las fechas | Solo fechas limite
] Tableros L Esta semana tienes 2 tareas

Principal 7 Mostrar titulos de columnas

@

Proceso de Ventas

% Froceso de ventas X Semanas anteriores
& Tablero vacio
g Cliente 1 9 T
Manejo de Redes Sociales = Proceso de Ventas > Julio &
Tablero vacio .
Reng\crﬂ’ ) ) @ May 23
Trabajo en equipo = Tablero vacio > Titulo del Grupo
Sales Case Studies Cliente 1
. @ May 24
= Proceso de Ventas » Julio
Post 1: promocién novacero
P @ © May24
Pamnartihla -~ o = ejo zles - Esta Semana

1 o_e_e ‘Obtener
)N °% Paneles ayuda
Y S S——— | e ——————————— g — R —— T
RTINS =P W € [l JECERTTITI

Figura 39. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

Esta verificacion al principio de la implementacion debera realizarse de manera semanal
para que no existan filtraciones de informacion o descuidos en los procesos de entrega y

facturacion de los pedidos.

4.3.3.1 Medicion de Resultados

Para saber que las metas de la distribuidora se cumplen adecuadamente se establecieron
tres pardmetros principales, entre los cuales se encuentran el incremento de ventas, la
cantidad de reclamos recibidos y el nimero de notas de crédito por devolucion total de
productos. Este informe lo otorgara de manera semanal el sistema interno de la empresa
acompariada de un reporte del sistema CRM en el que indicara que parte del proceso fue
incumplido y cual era la persona encargada del mismo. Estos reportes seran entregados
en porcentajes a peticion del Gerente de la distribuidora ya que anualmente se verificara

el porcentaje que aumentara.
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Figura 40. Planificacion de un CRM: proceso de ventas
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Figura 41. Planificacion de un CRM: proceso de ventas: creacion de clientes. Fuente:Monday.com

4.4 Impacto / Producto /Beneficio Obtenido

Por medio de los estados financieros de los afios 2016,2017 y 2018 se pudo observar que
la distribuidora de materiales de construccion Redexpress tuvo un desface en sus ventas
en comparacion a afios posteriores. Mediante este estudio se pudo pronosticar que si la
distribuidora no aumenta sus ventas en los siguientes dos afios podria cesar sus
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actividades ya que les seria imposible cancelar a los proveedores y a sus trabajadores sin
caer en mora.

En este afio se estima tener un incremento considerable en sus ventas, esto solo sera
posible si se realiza una inversion para el area de marketing correspondiente. Los valores
se reflejaran en el Valor Actual Neto (VAN), USD $4.503,91 con una Tasa Interna de
Retorno (TIR) del 57% lo cual demuestra la sustentabilidad del proyecto.

La actual propuesta cumple a cabalidad con la linea de investigacion N.1 de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, en relacion del fomento y apoyo

socioecondémico con enfoque intelectual y territorial con caracter nacional e internacional.

Al realizar la implementacion de esta propuesta ayudara a la distribuidora a contar con la
mejora en la gestion de calidad, entre los cuales estan el incremento de ventas, la atencion
al cliente lo cual comprende el servicio preventa y post venta, rapidez en sus servicios de

despacho, mejoras en la distribucion de publicidad.
En el presente grafico podremos ver el incremento que tendria en los afios siguientes

(2020), (2021), (2022) como la rentabilidad, inversion, y valor neto. EI VAN y TIR nos

ayudaran a demostrar que el proyecto es viable.
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Tabla 15 Flujo de efectivo
FLUJO DE EFECTIVO

Ingresos de Efectivo

Ventas
$ 100.000,00 S 105.000,00 S 110.250,00

Salidas de Efectivo

Compras
$ 7100000 $ 7455000 $  78.277,50

Actividades de Marketing
Adquisiciones de planes moviles

$ 612,00 $ 618,00 $ 625,00
Contratacion de personal

$ 6.960,00 $ 7.308,00 $ 7.673,00
Suministros de oficina

$ 480,00 $ 430,00 $ 420,00
Aurte para redes sociales

$ 500,00 $ 510,00 $ 530,00

Total actividades de

Marketin
9 $ 8.552,00 $ 8.866,00 $ 9.248,00

Sub-Total
$ 20.448,00 $ 21.584,00 $ 22.724,50

Gastos

Administrativos/Financieros
$ 7.300,00 $ 7.665,00 $ 8.048,25

Gastos de Ventas
$ 9.300,00 $ 9.765,00 ¢ 10.253,25

Flujo neto
J $ (5.300,000 $ 3.848,00 $ 4.154,00 $ 4.423,00

Andlisis Financiero del

Proyecto

Tasa de descuento 10%
Inversion $ 5.300,00
VAN $4.503,91
TIR 57%

Nota: No incluye depreciaciones ni amortizaciones porgque no son desembolsos de efectivo.

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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El valor positivo de la inversion en principio es factible y el valor superior a la tasa de
inversion en principio también tiene una respuesta favorable. La siguiente tabla solo
muestra los gastos en los que incurre la distribuidora ya que sus activos se encuentran

debidamente depreciados, pero funcionales.

La inversion para el afio 2020 esta distribuida de la siguiente forma:

Inversion 2020

Tabla 16 Inversion 2020

GASTOS PRECIOS
Presentacion de la propuesta 0,00
Contratacion de sistema CRM 4.800,00
Contratacion de personal 6.960,00
TOTAL, GASTOS 11.760,00
GASTOS DE OFICINA

Adquisicién de planes maviles 612,00
Suministro de oficina 480,00
Actualizacion sistemas 500,00
TOTAL, SUMINISTROS 1.592,00
MARKETING

Aurte para redes sociales 500,00
TOTAL, MARKETING 500,00
TOTAL, INVERTIDDO 13.852,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

En los cuadros se podra observar cual que se va a gastar mes a mes a lo largo del afio,
estos cuadros ayudaran a la empresa a controlar su flujo de efectivo y no incurrira en

gastos innecesarios.
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Inversidon mensual 2020

Tabla 17 Inversion mensual 2020

ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGS. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL
sistema CRM 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4800,00
Planes moviles*3 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 51,00 612,00
Suministro oficina 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 480,00

Actualizacion pc 500,00 500,00
Arte redes sociales 166,67 166,67 166,66 500,00
Transportista 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 580,00 6960,00
TOTAL 13.852,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Ingreso mensual 2020

Tabla 18 Ingreso mensual 2020

ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGS, SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL
VENTAS
CEMENTO |§ 4.00000 (3% 490000[% 550000(% 500000 % 550000|% 5.10000|% 520000|% 5100005 5.00000 |35 5.90000|% 520000(%5 6.00000|35 6240000
HIERRO $ 140000|% 110000|% 170000 |% 150000|% 160000 |% 200000|% 125000|% 107000 |3 1200003 152200|% 1.10000|% 120000|% 16.642.00
PLOMERIA |5 30000 |35 2%000|35 30000|% 29000|§ 35000|% 3%00|F 37000|§ 40000|3% 41000(3% 60000(% 36000[3% 355000(% 4.810.,00
TECHOS $ 70000|% 65000(% 70000|% 69000 |F 40000 |F 65000 % 65000 |% 700005 66000 (% 50000([% 55000([%  48000(3§ 7.370,00
MORTEROS| 5 60000 |5 49800 |35 38000|% 40000|§ 22000|§ 43000|§ 35000 |§ 43000 |35 45000(3% 3%000(3% 35000[% 22000(% 4.718.00
OTROS $ 200005 300005 40000|% 35000|% 30000|% 35000 |% 45000 |% 38000 |5 3%000(% 40000([5 25000([% 2%000(%§ 4.060.00
TOTAL |5 7.200,00 [ § 7.738,00 | § 8.980,00 [ § §.230,00 | § 8.370,00 | § §.920,00 | § 8.310,00 | § 5.080,00 | § 8§.110,00 | § 9.312,00 | § §.010,00 | § §.740,00 | § 100.000,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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De la misma manera para el afio 2021 se especifica cual sera el gasto de manera anual

para poder tener valores con los cuales poder hacer proyecciones para dicho afio.

Inversion 2021

Tabla 19 Inversion 2021

GASTOS PRECIOS
Presentacion de la propuesta 0,00
Contratacion de sistema CRM 4.800,00
Contratacion de personal 7.308,00
TOTAL, GASTOS 12.108,00
GASTOS DE OFICINA

Adquisicion de planes moviles 618,00
Suministro de oficina 430,00
Actualizacion sistemas 500,00
TOTAL, SUMINISTROS 1.548,00
MARKETING

Aurte para redes sociales 510,00
TOTAL, MARKETING 510,00
TOTAL, INVERTIDDO 14.166,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

El cuadro siguiente es la muestra mensual de los valores a gastar para el afio 2021.
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Inversion 2021

Tabla 20 Inversion 2021

ENE.
sistema CRM 400,00
Planes moviles*3 51,50

Suministro oficina 35,83
Actualizacion PC 500,00
Arte redes sociales 170,00
Transportista 609,00
TOTAL

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGS. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL

400,00 400,00 400,00 400,00
5150 5150 51,50 51,50
3583 3583 3583 3583

609,00 609,00 609,00 609,00
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400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4800,00
5150 5150 51,50 5150 51,50 51,50 51,50 618,00
3583 3583 3583 3584 3584 3584 3584 430,00

500,00
170,00 170,00 510,00
609,00 609,00 609,00 609,00 609,00 609,00 609,00 7308,00
14.166,00



Ingreso mensual 2021

Tabla 21 Ingreso mensual 2021

ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUL. AGS. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL
VENTAS
CEMENTO | § 4200005 5.00000|% 560000 |35 510000|% 550000)|% 5000|% 5290005 530000)% 512000 % 6.00000 |3 6.10000 (3 620000 |8  64.660.00
HIEERO $ 1.60000|% 120000|% 1.30000|% 2.00000 (3% 1500003 0000 |% 1.35000)% 12000035 150000 |§% 1.15000|% L1.87000 (3% 132000 |%  18.350.00
PLOMERIA | § 3000035 2500035 31000|% 30000(% 39000|% 43500|% 39000(% 490003 41000|% 65000|% 56500|3 359000 |% 5.120.00
TECHOS $ 78000(% 65000 (3 73500|% 69000 (3 40000 |5 65000 |3 69000 |5 74700 | % 66000 % 55500 % 55000 (% 480003 7.587.00
MORTEROS| § 69000 |35 49800 |5 38000|3% 41000 (% 24500|% 43000 |% 35000(% 49000|35 45000 % 39000|% 350003 29000 % 4.973.00
OTROS $  25000(% 21500(% 40000 (% 39000 (% 32000 |§ 37500 |3% 490005 38000 |% 35000 (% 40000 | 32500 (% 33500 % 4.270.00
TOTAL | S 7.820,00 | § 7.853,00 | § 8.725,00 | § 8.890,00 [ § 8.755,00 | § 9.140,00 | § 8.560,00 | § 8.607,00 | § 8.530,00 | § 9.145,00 | § 9.760,00 | § 9.215,00 | § 105.000,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Se presenta el cuadro de proyeccion de gastos para el afio 2022, con estas proyecciones
los administradores de ventas y Gerentes sabran cuéles seran sus gastos con tiempo y de

podran proyectarse.

Inversion 2022

Tabla 22 Inversion 2022

GASTOS PRECIOS
Presentacion de la propuesta 0,00
Contratacion de sistema CRM 4.800,00
Contratacion de personal 7.673,00
TOTAL, GASTOS 12.473,00
GASTOS DE OFICINA

Adquisicién de planes mdviles 625,00
Suministro de oficina 420,00
Actualizacion sistemas 500,00
TOTAL, SUMINISTROS 1.545,00
MARKETING

Acrte para redes sociales 530,00
TOTAL, MARKETING 530,00
TOTAL, INVERTIDDO 14.548,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)

76



Inversion mensual 2022
Tabla 23 Inversion mensual 2022

ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGS. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL

sistema CRM 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4800,00
Planes mdviles*3 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 52,08 625,00
Suministro oficina 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00 420,00
Actualizacion pc 500,00 500,00
Arte redes sociales 176,67 176,67 176,66 530,00
Transportista 639,42 639,41 639,42 639,42 639,41 639,42 639,42 639,41 639,42 639,42 639,42 639,41 7673,00
TOTAL 14548,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Ingreso mensual 2022

Tabla 24 Ingreso mensual 2022

ENE. FEB. MAR. ABR. MAY. JUN. JUL. AGS. SEPT. OCT. NOV. DIC. TOTAL
VENTAS
CEMENTC [ $ 530000 |% 540000 |3 6.00000 |3 530000 |3 560000|3% 535000|% 549000 % 543000 % 552500 |% 630000 |3 615000 (5 6.32000 (3 6816500
HIERRO $ 1.75000|% 150000 |% 138000|% 268000 (% 2.00000|3 210000 |% 154000 |3 125000 % 156000 |% 112500 % 1.90000|% 1420003 2020500
PLOMERIA [§ 30000 |$ 29000|% 31000|% 30000($ 39000($ 43500|% 39000|% 4%.00|% 41000|3F5 65000|% 56500([% 59000(% 5.120.,00
TECHOS $ 79000 (%5 48000 |3 73500|% 76000 (5 4050035 650003 66000 |5 74700 |% 66000 )% 55500 |% 55000 | % 48000 % 7.472.00
MORTEROS[$ 69000 |$% 49800|% 39500|% 41000(% 24500(% 43000|% 35000[% 49000|% 45500|% 39000|3% 35000(% 2%000([% 4.993.00
OTROS $ 25000 (%5 21500 |5 415008 39000 (5 32500(F 37500 |5 45000 |$ 38000 |§ 39500 )% 40000 )% 32500 |% 335008 4.295.00
TOTAL | S 9.080,00 [ S 8.353,00 | § 9.235,00 | 5 9.840,00 [ § 8.965,00 | § 9.340,00 | 5 8.920,00 | 5 8.787,00 | § 9.005,00 | § 9.420,00 | 5§ 9.540,00 | 5§ 9.435,00 [ § 110.250,00

Elaborado por: Romero A. & Zerda J. (2019)
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Conclusiones

e Ladistribuidora de materiales usa un sistema para compras y ventas el cual no es
muy amigable con el usuario, por este motivo el personal no lo usa en su totalidad
causando problemas al momento de controlar las actividades que debe cumplir
cada trabajador.

e Al no llevar de manera adecuada los procesos de marketing existen problemas en
el desarrollo de las actividades de atencién al cliente, publicidad, entrega de
pedidos. Actualmente manejan un sistema de despacho que es llevado por guias
de remision y el uso de un Unico sistema el cual no proporciona ningun tipo de
recordatorio.

e El personal de despacho es escaso, cuentan con tres vehiculos y solo dos
transportistas lo cual retrasa el proceso de entrega causando inconformidad a los
clientes la falta de organizacion al momento de realizar las compras perjudica a
las ventas de forma directa a la distribuidora.

e Los vendedores solo tienen un leve conocimiento sobre los productos a vender,
pero en el caso de que el cliente requiera alguna informacién adicional no se
encuentran capacitados para otorgar dicha ayuda a los clientes, dando como
consecuencia un servicio de ventas inconcluso.

e El personal de despacho no lleva un adecuado control sobre las existencias en los
productos que mantienen en bodega para la venta, al existir diferencia entre lo que
dice el sistema y las unidades fisicas causan inconformidad a los clientes ya que
debe esperar para comprobar si el producto solicitado esta disponible.

e Se pudo identificar la ubicacién de competencia de la distribuidora, cual era la
diferencia en la atencion al cliente, los productos que mas se venden y que en la
actualidad no forman parte del stock de la empresa.

e Se identificaron los puntos mas vulnerables y que necesitan una rapida solucién
para dejar de tener perdidas, por eso se realizaron varias investigaciones sobre los
sistemas CRM con el fin de encontrar uno que se acople a las necesidades actuales

y futuras de la distribuidora.
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Actualmente la distribuidora cuenta con un total de ventas anual de $65.586,18 y
con la presentacion de este proyecto se espera que en el primer afio las ventas
incrementen a $100.000,00

La distribuidora debe de actualizar la informacion presentada en redes sociales,
entre ellas los horarios de atencion, beneficios al realizar compras, las
promociones que mantienen.

Se solicito soporte sobre las bondades del sistema actual que tiene la distribuidora
para saber si existia la posibilidad de que sea unificado con un sistema CRM, pero
se informo que al ser un sistema de franquicia era imposible, ya esta propuesta
solo seria aplicada a una distribuidora y no a todos.

Ya que el CRM es un sistema informético que ayuda a mejorar las gestiones de
las empresas, se investigd cual seria la mejor opcién que beneficie a la
distribuidora teniendo en cuenta que debe ser completamente adaptable en caso
de ser necesario.

El CRM Monday ayudara a la distribuidora a realizar su trabajo de manera mas
facil, dando servicio de calidad a los clientes, el sistema elegido tiene la facilidad
de adaptarse segun las necesidades que tenga la distribuidora, ayudando al
enfoque de la propuesta CRM aplicando el ciclo de Shewhart.

La aplicacién adecuada del CRM ayudara a la distribuidora a mejorar que sus
procesos Y servicios sean de primera calidad, dando la capacidad de recuperar a

los clientes que se encuentran comprando con la competencia en la actualidad.
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Recomendaciones

Inicialmente los accionistas y administradores deben tener una junta para poder
decidir cudles serdn las medidas que tomar&n para mejorar la situacion actual de
la distribuidora, una vez tomada la decision deberan conocer los beneficios del
sistema, cuales son las ganancias que obtendran al implementar un CRM.
Coordinar adecuadamente la recopilacion de informacion necesaria con el
personal de sistemas, para solo se ingrese informacion real.

Se recomienda el uso del sistema CRM Monday, que es el sistema mas completo
y adaptable con el cual se beneficiara la distribuidora.

Capacitar al personal administrativo y de bodega sobre el uso de los dos sistemas
tanto CRM como Sistema de franquicia.

Ya que el sistema serd usado por varias personas, se deberan establecer las
prioridades de la distribuidora al momento de estructurar el sistema para cada
departamento.

El Sistema es un método de ayuda para la distribuidora y por tal motivo es de vital
importancia que se cumplan todos los parametros establecidos para el uso de este,
la capacitacion del personal y actualizacion de la informacion debe ser de manera
constante.

Realizar la contratacion de personal para la entrega de productos en obra al cual
se lo debe capacitar sobre la buena atencion que debe proporcionar a los clientes.
Capacitar a los vendedores sobre los productos que venden, su tiempo y medidas
de uso. Adecuar los mostradores para que los clientes puedan ver los productos
que ofrece la distribuidora.

Investigar cuales pueden ser los posibles problemas que puede llegar a tener la
distribuidora y tener planes de contingencia en caso de ser necesario.

La ventaja de utilizar este CRM es que permite cumplir mas funciones aparte del
marketing, se recomienda que toda la informacion de la distribuidora se encuentre
en regla y organizada ya que de ser requerida para aplicar el sistema sera facil
hacer la migracién de informacién.

Trabajar simultaneamente con los dos sistemas para que la informacion sea
veridica, para poder lograr el éxito requerido en el aumento de ventas y mejora en

la atencidn al cliente.

81



Mantener un stock de minimo de los productos que tengan poca salida pero que

existe la posibilidad de ser adquiridos
Al ser un CRM con el ciclo de Shewart es muy factible en un futuro investigar

sobre como mejorar el movimiento de inventario.
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ANEXOS

ANEXO 1
IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

CUADRO DE IDENTIFICACION DE VARIABLES

VARIABLE

OBJETIVO INDEPENDIENTE

VARIABLE
DEPENDIENTE

ESTABLECER CRM PARA EL INCREMENTO

INFORMACION QUE FORTALEZCAN EL INFORMACION
SERVICIO AL CLIENTE.

-

< |ENLAS VENTAS EN LA DISTRIBUIDORA DE

[ad L

L | MATERIALES DE CONSTRUCCION CRM VENTAS

& | REDEXPRESS EN EL NORTE DE LA CIUDAD

© | DE GUAYAQUIL
IDENTIFICAR LOS VALORES QUE APORTAN
LOS COLABORADORES EN LAS RELACIONES COLABORADORES CLIENTES
CON LOS CLIENTES.
ANALIZAR LAS RELACIONES CON LOS RELACIONES
CLIENTES QUE CONSTRUYE LA FUERZA DE FUERZADE VENTA | (" Eniee

o | VENTAS ALARGO PLAZO.

O

L

o

2 | DETERMINAR UNA CULTURA DE SERVICIO ATENCION AL

(9p)

W | EN LA MEJORA DE ATENCION AL CLIENTE, | CULTURADESERVICIO CLIENTE
DETERMINAR LOS SISTEMAS DE SISTEMAS DEE SERVICIO

ALCLIENTE
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ANEXO 2

CUADRO DE PROBLEMAS Y OBJETIVOS

PROBLEMA
LA
DEFICIENCIA GENERA EL
EN LAS VI pecrecimiento | VD
RELACIONES CLIENTES EN VENTAS
CON LOS
LA DEFICIENCIA EN INVENTARIO GENERA EL DECRECIMIENTO EN LAS VENTAS
FORMULACION DEL PROBLEMA

COMO LA

DEFICIENCIA GENERA EL
EN LAS CLIENTES DECRECIMIENTO | VENTAS ?

RELACIONES EN

CON LOS

¢(COMO LA DEFICIENCIA EN INVENTARIO GENERA EL DECRECIMIENTO EN VENTAS?

OBJETIVO

ESTABLECER

CRM

INCREMENTO EN

VENTAS

EN LA
DISTRIBUIDORA

ESTABLECER CRM PARA EL INCREMENTO DE VENTAS EN LA DISTRIBUIDORA DE
MATERIALES DE CONSTRUCCION EN EL NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

TEMA
PARA EL EN LA
S INCREMENTO MEulies DISTRIBUIDORA

CRM PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS EN LA DISTRIBUIDORA DE MATERIALES DE
CONSTRUCCION REDEXPRESS EN EL NORTE DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

85




ANEXO 3

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

HIPOTESIS
GENERAL VARIABLES DEFINICION DE MARCO TEORICO AUTOR DIMEMSIONES INDICADOR CATEGORIAS INSTRUMENTOS
[=] .
& S ooz il RN o in | RELACIONCOM NUMERO DE AR FACTURAS
= conservacion de relaciones rentables 5w M 150 = MEDIO
g i - ) 23 E LOS5 CLIENTES CLIENTES 50 < BAIO EMITIDAS
Z < con los clientes mediante la entrega de Z =4
T p un valor superior y de una mayor 'g g o NUMERO DE 40 > ALTO ORDENES DE
g 3 i satisfaccion. Las empresas modernas 20 3 CONTACTO POR 30=MEDIO cm:;g’lgiggénm
= & g =] van mas alla del disefio de estrategias % L ; T R CORRED 15< BAID
o
'E g o [5} para atraer a nuevos clientes y realizar = i 8 250 = ALTO ETES
E = = transacciones con ellos. estas emplean '; _? fi VENTA DIRECTA 145 = MEDIO EMITIDAS
g = = la gestién de la relacién con los = = 50 < BAID
g % clientes para conservar a los clientes E s} 70 > ALTO
= 2 que tiene y desarrollar relaciones s = E SATISFACCION DE NUMERC DE 20 = MEDIO PROFORMAS
= g = rentables y duraderas con ellos o LOS CLIENTES CLIEMTES FIIOS Cenin EMITIDAS
53=
=)
2 E5Qg 3 VENTAS A 150 > ALTO
@8 = CREDITO 50 = MEDIO
Z2532 = VOLUMEN DE 20 < BAIO FACTURAS
= » : ; T VENTAS 200 > ALTO EMITIDAS
2y La cesion de una mercancia mediante = VENTAS A 100 = MEDIO
& g " un precio convenido. La venta puede 3 E CONTADO S
oW = ser:1) al contado, cuando se paga la u g
- 3 i Jal LEL g oo PAGO POR 10% > ALTO ESTADO DE
3] s H = mercancia en el momento de tomarla. E & TR VALORES S AT
=] £ =
o ow = i 2) a crédite, cuando el precio se paga o 2 RECUPERADOS
=] o = S . & g VEMCIDA 2% < BAIO BANCARIO
< g g con posterioridad 2 la adguisicicn y 3)a ®E
E 5 plazes, cuando el pago se fracciona en 2 & SERVICIO PRE- SR e
=1 =
= g varias entregas sucesivas uw Lallinhin VENTA EIIHERIR LIz
8 @ xéﬁ 20 < BAIO CONTESTADOS
g E 50> ALTO
g & i SERVICIOAL | CUMPLIMIENTO |————" ENT‘;EE;';E .
a 5 =
8 < s CLIENTE DE MECESIDADES 10 < BAID SUTOTALIDAD
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ANEXO 4

LEY DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR:

- Capitulo 1 principios generales, art. 1: Ambito de objetivo

Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente ley, se entendera por: Anunciante. -
Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion publica de un
mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus productos o
servicios. Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final
adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o0 bien reciba oferta para ello. Cuando la
presente ley mencione al Consumidor, dicha denominacion incluiré al Usuario. Contrato
de Adhesién. - Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente por el
proveedor a traves de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para
celebrarlo, haya discutido su contenido. Derecho de Devolucién. - Facultad del
consumidor para devolver o cambiar un bien o servicio, en los plazos previstos en esta
Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la
venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo,
teléfono, internet, u otros medios similares. Especulacion.- Practica comercial ilicita que
consiste en el aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar
artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o servicios, 0
acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los proveedores a
atender los pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o
la elevacion de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién,
de precios al productor o de precios al consumidor. Informacion Béasica Comercial. -
Consiste en los datos, instructivos, antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que
el proveedor debe suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la
oferta del bien o prestacion del servicio. Oferta. - Practica comercial consistente en el
ofrecimiento de bienes o servicios que efectta el proveedor al consumidor. Proveedor. -
Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle actividades
de produccién, fabricacién, importacion, construccion, distribucion, alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que
se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o0 servicios
para integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes presten
servicios publicos por delegacion o concesion. Publicidad. - La comunicacion comercial

0 propaganda que el proveedor dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para
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informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la
informacion deberd respetar los valores de identidad nacional y los principios
fundamentales sobre seguridad personal y colectiva. Publicidad Abusiva. - Toda
modalidad de informacién o comunicacion comercial, capaz de incitar a la violencia,
explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y adolescentes, alterar la
paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o
peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva. Se considerara también
publicidad abusiva toda modalidad de informacion o comunicacidén comercial que incluya
mensajes subliminales.
Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias. - Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo
sustentable, u otras leyes relacionadas.

- Capitulo 4 informacion béasica comercial.
Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda
informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal
manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total del bien,
deberd incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el precio
unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.
Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos, y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la fabricacién
y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia” o cualquier otra equivalente
s6lo podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste tal garantia; asi como
las condiciones, forma plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla efectiva. Toda
garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi como los
establecimientos y condiciones en que operara.
- Capitulo 6 servicios publicos domiciliarios.
Art. 33.- Informacién al Consumidor. - Las condiciones, obligaciones, modificaciones y
derechos de las partes en la contratacion del servicio publico domiciliario deberan ser
cabalmente conocidas por ellas en virtud de la celebracién de un instrumento escrito. Sin

perjuicio de dicho instrumento, los proveedores de servicios publicos domiciliarios
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mantendran dicha informacion a disposicion permanente de los consumidores en las
oficinas de atencion al publico. El consumidor tiene el derecho de ser oportuna y
verazmente informado sobre la existencia o no de seguros accesorios al contrato de
prestacion del servicio, cobertura y demas condiciones. En caso de seguros de vida, su
monto nunca podré ser menor al establecido en el Codigo del Trabajo. Sin perjuicio de la
cobertura que los seguros accesorios den para el caso de muerte o perjuicio a la salud del
consumidor, laempresa proveedora de servicios publicos domiciliarios, seré directamente
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR - Pégina 9 eSilec Profesional -
www.lexis.com.ec responsable de indemnizar por los dafios causados a los consumidores
por negligencia o mala calidad en la prestacion de dichos servicios. Concordancias:
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Arts. 11 CODIGO CIVIL
(LIBRO IV), Arts. 1576, 1719 CODIGO DE PROCEDIMIENTO CIVIL, Arts. 191, 195
CODIGO DEL TRABAJO, Arts. 369 LEY ORGANICA DE EMPRESAS PUBLICAS,
LOEP, Arts. 2

Art. 35.- Registro de Reclamos. - Las empresas proveedoras de servicios publicos
domiciliarios deben contar con una oficina y un registro de reclamaciones en donde
constaran las presentadas por los consumidores. Dichos reclamos deberan ser subsanados
en el plazo perentorio que contendra el Reglamento a la presente Ley.

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera sefalar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de
aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la participacion
en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al publico sobre el monto o nimero
de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podran reclamar. El anunciante estara
obligado a difundir adecuadamente el resultado de los concursos o sorteos.
Concordancias: CODIGO DE COMERCIO, Arts. 148

Art. 47.- Sistemas de Crédito.- Cuando el consumidor adquiera determinados bienes o
servicios mediante sistemas de crédito, el proveedor estara obligado a informarle en forma
previa, claray precisa: 1. El precio al contado del bien o servicio materia de la transaccion;
2. El monto total correspondiente a intereses, la tasa a la que seran calculados; asi como
la tasa de interés moratoria y todos los demas recargos adicionales; LEY ORGANICA
DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR - Pagina 13 eSilec Profesional - www.lexis.com.ec
3. El nimero, monto y periodicidad de los pagos a efectuar; y, 4. La suma total a pagar

por el referido bien o servicio. Se prohibe el establecimiento y cobro de intereses sobre
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intereses. El calculo de los intereses en las compras a crédito debe hacerse exclusivamente
sobre el saldo de capital impago. Es decir, cada vez que se cancele una cuota, el interés
debe ser recalculado para evitar que se cobre sobre el total del capital. Lo dispuesto en
este articulo y en especial en este inciso, incluye a las instituciones del Sistema
Financiero. El proveedor esta en la obligacion de conferir recibos por cada pago parcial.
El pago de la cuota correspondiente a un periodo de tiempo determinado hace presumir

el de los anteriores.
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ANEXO 5
LEY DE FRANQUICIA EN EL ECUADOR

Aspectos Legales de la Franquicia en Ecuador

por Leonidas Villagran Cepeda

Ex-presidente de la Asociacion Ecuatoriana de Franquicias

info@aefran.org

El Ecuador se ha beneficiado en los ultimos tiempos del ingreso de negocios similares a

los que existen en otros Paises, principalmente en los Estados Unidos.

Se han abierto también negocios originarios de Colombia, Venezuela, Brasil, México,
etc., con la particularidad de que quienes los abren en nuestro Pais, son empresarios

ecuatorianos -o radicados en el Ecuador- que han obtenido un permiso para hacerlo.

Este permiso es el llamado franquicia.

También es conocido como franquicia el negocio en si, el establecimiento que se ha

abierto por permiso del duefio del concepto, con ciertas particularidades.

Esas particularidades consisten que lo que se da permiso no es solamente el uso del
nombre de un establecimiento, sino de todo un sistema, también Ilamado formato de

negocio. Juridicamente, nos referimos justamente a la Franquicia de Formato de Negocio.

El boom internacional de las Franquicia de este tipo es la respuesta a la marcada tendencia
de la preminencia del comercio basado en la propiedad intelectual. En el formato de
negocios se incluyen caracteres como el nombre comercial, las marcas que el
establecimiento o0 concepto utiliza, patentes industriales, secretos comerciales o

industriales, manuales de procedimientos o de operacion.
También pueden incluirse programas de ordenador (software), disefios industriales y

hasta muasica. Recordemos que cuando visitamos estos lugares, sus establecimientos

tienen un sinnimero de elementos comunes con otros del mismo nombre.
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Al mismo tiempo, la Franquicia de Formato de Negocios, supone la obligacion del
Franquiciador de proveer asistencia técnica al Franquiciado, el know-how del manejo del

negocio. En todo caso, siempre el riesgo empresarial le compete al franquiciado.

La Franquicia puede incluir la distribucion de productos por parte del franquiciador o por
parte de los proveedores que se establezcan. Podria significar que el franquiciado sélo
deba adquirir dichos productos de aquellas fuentes, so pena de incurrir en violacién

contractual.

Sin embargo, una de las primeras preguntas que hacen las personas interesadas en
desarrollar una franquicia en Ecuador o adquirir una, se refiere a lo que la ley ecuatoriana
dice al respecto. En este sentido, hay que ser enfaticos, en que en nuestro Pais no existe
legislacion para las franquicias (como si lo hay ampliamente en los Estados Unidos), y
que la principal fuente de obligaciones en nuestro Pais, debera provenir del convenio que

suscriban las partes.

Ademés de esto, es necesario considerar que es obligatorio considerar las normas
establecidas en la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento, asi como en las
disposiciones pertinentes del IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) ya que
lo que se concede o permite usar en este tipo de negocios, es justamente propiedad
intelectual. Normas juridicas que deben tomarse en cuenta son también las provenientes

del Cddigo Civil y el Cédigo de Comercio.

Sin embargo, de lo expresado, en el tema laboral, al momento del desarrollo de la
franquicia en el Ecuador, se deberan tomar en cuenta las disposiciones del Mandato 8
aprobado por la Asamblea Nacional Constituyente el 30 de abril del 2008, el cual se
prohibe la tercerizacion en las actividades a las que se dedique la empresa.

Esto podria implicar que las empresas que se configuren como franquiciantes deban
dedicarse a actividades de licencia de marcas y propiedad intelectual, y no al manejo y
operacion del negocio a franquiciarse. Es imprescindible contar con asesoria legal

especializada para este efecto.
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Quienes adquieran franquicias extranjeras para Ecuador u otros lugares podran encontrar
en sus contratos casos en los que se someten las controversias a leyes, tribunales y

procedimientos de otros paises.
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ANEXO 6
TERMINOS Y CONDICIONES DE FRANQUICIADO:

« TERMINOS Y CONDICIONES - Disensa.com.ec

o DISPOSICIONES GENERALES
1. Informacion
Construmercado S.A. con domicilio en Av. Barcelona y Av. José Rodriguez Bonin,
Edificio ElI Caimén Piso 1, Ciudad de Guayaquil - Ecuador (en adelante “Disensa”),
facilita la plataforma tecnoldgica para que los Franquiciados Disensa participantes(en
adelante “locales Disensa”, puedan comercializar los materiales de construccion,
productos o servicios que el cliente final requiere, en www.disensa.com.ec (en adelante
el “Sitio Web”) donde se colocara y publicara toda la informacioén que Disensa considere
necesario tanto para informacion de los locales Disensa o del Cliente final, el contenido
es administrado en forma compartida tanto por Disensa y por los locales Disensa, segln
corresponda.
2. Aceptacion de los terminos y condiciones
Toda transaccion realizada a través del Sitio Web, se sujetara a los términos y condiciones
aqui expresados. Cada vez que una persona, sea esta natural o juridica, ingrese por si
mismo o a través de persona autorizada al Sitio Web y haga uso del mismo (en adelante
los “Usuarios” o “Clientes” seguin corresponda), acepta los términos y condiciones aqui
plasmados (en adelante los “Términos y Condiciones”). En consecuencia, cada vez que
un Usuario ingrese al Sitio Web, debera revisar los Términos y Condiciones antes de
realizar cualquier tipo de operacion. Para el caso de que algin Usuario no esté de acuerdo
con los presentes Términos y Condiciones, debera abstenerse de llevar a cabo cualquier
transaccion en el Sitio Web, asi como de brindar informacion personal dentro del mismo.
Los Términos y Condiciones podran ser modificados ocasionalmente y sin previo aviso
por Disensa, sin embargo, una vez realizadas las modificaciones, Disensa comunicara
oportunamente que se han realizado cambios, por lo que los Usuarios deberan consultar
los Términos y Condiciones para conocer los cambios vigentes al momento de su compra.
3. Objeto del Sitio Web
El Sitio Web tiene por finalidad que los Usuarios puedan consultar la informacion
relacionada con los productos y/o servicios del portafolio Disensa, asi como también otros
productos que comercializa el local Disensa, el usuario podra realizar compras en linea a
cada uno de los locales que segun cada provincia del territorio ecuatoriano estén

disponibles para ofrecer los productos con informacién actualizada de cada local Disensa.
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En consecuencia, bajo ningin concepto se podra dar otro uso al Sitio Web, ni tampoco se

podré copiar, reenviar, reproducir, reutilizar, vender, transmitir, distribuir, bajar, copiar,

otorgar licencia, modificar, publicar o usar de alguna otra manera el contenido del Sitio

Web para fines publicos o comerciales. En ningun caso se podra entender o interpretar

que se esta entregando u otorgando alguna concesion o licencia respecto de ningun

derecho de propiedad intelectual.

4. Obligaciones del Cliente

Cada vez que un Cliente hace uso del Sitio Web, se obliga en base a los Términos y

Condiciones a:

1. Hacer uso de este Sitio Web de conformidad con los Términos y Condiciones
establecidos en este documento.

2. Realizar operaciones legitimas, ya sean de manera personal o a nombre de quien
se esté representando legalmente.

3. Ser responsable de todos los cargos e impuestos derivados de las compras
realizadas.

4. Proporcionar informacion veraz, precisa y legitima que se solicite para llevar a
cabo la compraventa de los productos ofrecidos.

5. Seleccionar el local Disensa para realizar una compra que pueda proveer los
productos a su sector.

6. No permitir que terceros no autorizados realicen operaciones a través del Sitio
Web sin el consentimiento expreso del propio Usuario.

7. No suplantar a ninguna persona natural o juridica, ni utilizar o proporcionar una

direccidon de correo falsa o que no corresponda al Usuario.

5. Reglas para Informacién:

1. Toda Informacion que el Usuario provea o suministre a nuestro Sitio Web no podra

contener:

a) URLs o enlaces a Sitios Web externos.

b) Material protegido por derecho de autor.

¢) Material que infrinja cualquier otro derecho de propiedad intelectual o los
derechos de privacidad de terceros.

d) Cualquier material sexualmente explicito, obsceno, calumnioso, difamatorio
y/0 injurioso.

e) Cualquier material ofensivo para terceros.

f) Datos falsos o inexactos.
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2. Usted no podré utilizar la Informacion para:

a) Asumir una falsa identidad.
b) Colocar Informacion falsa, imprecisa o engafiosa.
c¢) Colocar cartas en cadena o estructuras piramidales.

d) Colocar opiniones o avisos, comerciales o de cualquier otra naturaleza.

6. Reglas de Conducta:

1. El Usuario no podra responder a publicaciones de otros Usuarios.

2. Los Usuarios no podran remitir correos electronicos no solicitados a otros
Usuarios del Sitio Web.

3. El Usuario no podrd modificar o eliminar cualquier material colocado por
terceras personas en el Sitio Web.

4. Disensa no esta obligada a monitorear la conducta de sus Usuarios, pero puede
investigar cuando se reporten violaciones a las reglas de conducta, pudiendo negar
el acceso al Sitio Web a aquellos Usuarios que infrinjan estas reglas de conducta,

asi como no publicar cualquier comentario.

7. Reglas de Seguridad:

Los Usuarios tienen prohibido violar o intentar violar la seguridad del Sitio Web,

incluyendo solo con fin ejemplificativo y sin limitacion alguna:

1. Acceso a datos no provistos para tal Usuario o acceso a un servidor o cuenta a
la que el Usuario no se encuentra autorizado a acceder.

2. Probar o testear la vulnerabilidad de un sistema / red o violar medidas de
seguridad o autenticacién sin la debida autorizacion.

3. Interferir con el servicio con cualquier Usuario, incluyendo, la remision de virus
al Sitio Web, sobrecargandolo, "inundandolo”, o mediante "mailbombing"” o
"crashing".

4. Enviar un correo electronico no solicitado, incluyendo promociones y/o
publicidad de productos o servicios. -

La violacion de estas Reglas de Seguridad, puede generar responsabilidad de
naturaleza penal y/o civil. Disensa podra investigar los hechos que puedan
comprender dichas violaciones y cooperar con las autoridades en las acciones que

se iniciaren contra los Usuarios involucrados en dichas violaciones. —

8. Actualizacion de la Informacion.
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Disensa se compromete a realizar todo el esfuerzo posible para que el contenido del Sitio
Web resulte lo més preciso posible, aun cuando el mismo pueda contener inexactitudes o
errores o0 no estar actualizado, sin responsabilidad alguna para Disensa. Asi mismo,
Disensa podra modificar el contenido del Sitio Web en cualquier momento y sin
necesidad de aviso previo y no asume ningdn compromiso de actualizarlo en ningun
momento. Sera responsabilidad del Cliente, consultar, verificar o ratificar la informacion
a través de los datos de contacto que para este efecto se proporcionan. -

9. Derechos relacionados con las descargas del Sitio Web.

Los Usuarios solo podran descargar el Contenido exhibido en el Sitio Web para uso
personal, no comercial. Queda terminantemente prohibido modificar, transmitir,
distribuir, reutilizar, volver a publicar, "encuadrar” y/o utilizar el contenido del Sitio Web;
incluidos el texto, las imagenes, el audio y/o el video con propoésitos publicos y/o
comerciales sin el consentimiento por escrito de Disensa. Asimismo, queda
terminantemente prohibido descargar iméagenes de los productos de este Sitio Web para
su venta u aplicacion en cualquier lugar que no haya sido previamente autorizado por
Disensa. -

10. Derechos de propiedad intelectual.

Todo el contenido que conforma y figura en el Sitio Web, incluida la informacion, datos,
software, fotografias, graficos, videos, tipografias, musica, sonidos y demas material, esta
protegido por derechos de autor, marca comercial, patente u otros derechos de propiedad
intelectual. Todo el Contenido estéa protegido por los derechos de autor como un trabajo
conjunto amparado por las leyes de derecho de autor y de propiedades industriales,
internacionales y vigentes en Ecuador. EIl contenido del Sitio Web incluye textos,
gréficos, disefios, software y programacion utilizados y/o exhibidos en el mismo. Dicho
contenido es de exclusiva propiedad de Disensa y se encuentra protegido por normas
locales y tratados internacionales. - Los Usuarios del Sito Web se comprometen a no
reproducir, modificar, exhibir, vender o distribuir el contenido, ni a utilizarlo de cualquier
otro modo con objeto comercial y/o publico. Esta prohibicion incluye la copia y
adaptacion del codigo HTML utilizado para generar otros sitios web. - Disensa, su logo
y/o cualquier otro/s nombre/s y/o logo/s son marca/s registrada/s de propiedad de
Construmercado S.A. o encontrandose su uso concedido a ésta, para todo el territorio de
Ecuador. Asimismo, el estilo y presentacion del Sitio Web (incluyendo las combinaciones
de colores, forma de los botones, disefio y cualquier otro elemento grafico) también se

encuentran legalmente protegidos y son propiedad de Construmercado S.A.-
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11. Proteccion de Datos Personales.

La privacidad de los Usuarios o Clientes es muy importante para Disensa. Los datos
personales que nos proporcionan a través del Sitio Web, son utilizados para procesar
pedidos, garantizar entregas adecuadas, asi como para el envio de informacion de
Disensa. Para saber mas sobre la manera en que obtenemos, utilizamos, compartimos y/o
almacenamos tus datos personales, favor de consultar la Politica de Privacidad que se
encuentra dentro de la pagina.

12. Exoneracion y limitacion a la responsabilidad de Disensa.

12.1 El Contenido de nuestro Sitio Web.

Disensa cumple y garantiza las seguridades necesarias para una correcta navegabilidad y
transaccionalidad, sin perjuicio de esto cualquier inconveniente relacionado con los
procesos debe ser reportado inmediatamente al correo info-ecuador@disensa.com, y en
caso de que el problema sea provocado por otros factores como virus o bloqueos del
computador del usuario o situaciones externas, el usuario exonera a Construmercado de
cualquier perjuicio que dicha situacion le pueda causar.

12.2 Analisis y opiniones contenidas en el Sitio.

Disensa no asevera ni garantiza la veracidad, exactitud y/o confiabilidad de las
informaciones u opiniones incluidas por terceros en nuestro Sitio Web ni en ningun Link
que aparezca 0 que sea direccionado desde nuestro Sitio Web. Disensa no se
responsabiliza por la mala interpretacion de lo expuesto en el Sitio Web o de su uso
indebido, ni de perjuicios invocados por quienes fueran a tomar decisiones de acuerdo
con la informacion exhibida en nuestro Sitio Web o sus servicios. Tampoco garantiza ni
se adhiere a la informacion y opiniones vertidas en los links asociados en el Sitio Web.
13. Generalidades sobre el funcionamiento del Sitio Web.

El Usuario asume toda la responsabilidad y el riesgo derivado de la utilizaciéon de este
Sitio Web y la Internet en general. En caso que el sitio web sea interrumpido de manera
inesperada por la presencia de errores o defectos, Disensa garantiza restablecer el servicio
en el menor tiempo posible y comunicara oportunamente los avances al respecto. Disensa
no asume ninguna responsabilidad por la actividad o conducta de los Usuarios. Nada en
este Sitio Web debe ser considerado como un patrocinio y/o garantia en relacion a un
Usuario y/o terceros, ya sea en relacion a sus sitios web, productos, servicios, o de
cualquier otro modo.- En todos los servicios de elaboracion de productos de acuerdo a
indicaciones proporcionadas por los Usuarios, la elaboracién de dichos productos sera

realizada de acuerdo a los Datos ingresados por el Usuario que corresponda, por lo cual
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la obligacion de Disensa se reduce a la entrega de los productos solicitados, elaborados
de acuerdo a dichos Datos. Disensa no sera responsable en caso de que cualquier Usuario
ingrese datos erroneos o inexactos, ni por cualquiera consecuencia que pudieran surgir
del uso de productos elaborados en base a dichos Datos erréneos o inexactos. - Bajo
ninguna circunstancia Disensa o0 sus anunciantes seran responsables por cualquier dafio
resultante del uso o acceso a, o la imposibilidad de usar o acceder a el Sitio Web y su
Contenido. Disensa y sus anunciantes no seran responsables por dafio emergente, lucro
cesante, dafios resultantes de pérdida de datos o interrupcion de negocios, etc.-
14. Hipervinculo a otros Sitios Web.
El Sitio Web puede contener hipervinculos a sitios web de terceras partes. Estos
hipervinculos son provistos Unicamente como una facilidad para el Usuario y no son
patrocinados por Disensa. En tal sentido, Disensa no es responsable por el contenido de
los sitios web de terceros y no efectlia ninguna aseveracion respecto de los contenidos de
los materiales exhibidos en los sitios web de dichos terceros. Si el Usuario decide acceder
a los sitios web de terceros enlazados, lo realiza bajo su propio riesgo.
15. Indemnidad.
El Usuario se compromete a defender y mantener indemne a Disensa, sus funcionarios,
directores, empleados y agentes, de cualquier reclamo, accion o demanda, incluyendo, sin
limitacidn; honorarios legales, resultantes de la mala Utilizacion por su parte del Sitio
Web, el Contenido, u originado por la violacion a estos Términos y Condiciones.
16. Comunicacion con el Cliente.
Los Usuarios o Clientes aceptan como medio de comunicacion el correo electrénico, el
teléfono, Celular o incluso chat.

o DISPOSICIONES SOBRE LA COMPRA DE PRODUCTOS
17. Condiciones de Compra.
Los productos comprados por el Cliente a través del Sitio Web se regiran exclusivamente
por las condiciones generales para la compra segun la disponibilidad del producto y
precios de cada local Disensa, todos los valores de precios presentados dependen de cada
local Disensa que corresponde a los Franquiciados Disensa en forma independiente y
estos precios son incluido impuestos, en caso de existir un monto minimo de compra este
sera anunciado dentro del proceso de compra y hasta no cumplir el monto el pedido no
podra ser generado con éxito.- La compra del producto no se produce hasta que cada local
Disensa no haya registrado con éxito el cobro o haber recibido la autorizacion del banco

en que se haya realizado una transaccion en linea legitima con tarjeta de Créedito. Solo en
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el caso de pago con tarjeta de crédito se podra considerar que se culmind y confirmé el
pago. El usuario debera utilizar solamente sus tarjetas personales o corporativas segun los
avisos de tarjetas permitidas publicados en el Sitio web, en caso de paso en efectivo,
transferencia o deposito el usuario podra registrar el pedido en linea y tendra un plazo de
5 dias para acercarse a realizar el pago en el local Disensa seleccionado. Una vez que se
realizé el pedido en linea le llegard una notificacion por correo electronico donde se
indicara que el pago esta pendiente de confirmar. En caso de realizar el pago en los 5 dias,
el pedido sera cancelado automéaticamente y en caso de requerir nuevamente el producto
debera crear otro pedido en linea. Las compras por internet cumplen el proceso completo
de compra una vez recibido el pago se procede a emitir una factura electronica legalmente
emitida y autorizada por el SRI segun el servicio de facturacién electrénica de cada local
Disensa. Solo los pedidos que tengan un pago en linea con tarjeta de crédito se pueden
asegurar que su pedido ha sido pagado en linea en caso el banco nos envie la autorizacién
de la transaccion, los demas medios de pago requerirdn confirmacion fisica de la
transaccion para lo cual debera acercarse al local Disensa seleccionando y presentar el
numero de pedido en linea junto a su identificacidn para que realice el pago y continuar
la compra.
18. Moneda de la Operacion.
La moneda a que se hace mencion en las operaciones que se realicen a través del Sitio
Web, sera el dolar de los Estados Unidos de América, moneda de curso legal en Ecuador.
- La recaudacion de los valores el cliente los hara directamente a cada local Disensa.
19. De los datos para emitir la factura de compra.
El Cliente podra ingresar la informacion requerida para llevar a cabo la emision de la
factura electronica, para la cual debera ingresar el:

o Correo electronico, Nombre, Apellido, Cédula de Identidad, Celular.

« Direccion de entrega.

« Persona que recibira el producto.
En caso de ser persona juridica debera indicar:

« Nombre de la razén social.

e Direccion.

« RUC.
El emisor de la factura siempre dependera del local Disensa que seleccione el cliente en
el proceso de compra. En ningin momento Construmercado Disensa emitira una factura,

solo los locales Disensa.
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20. De la calidad y caracteristicas de los productos ofrecidos.

Disensa ofrece a través del Sitio Web, productos cuyas caracteristicas estan debidamente
descritas, obligando al local Disensa seleccionado en entregar el o los productos que
cumplan con tales caracteristicas. Sin perjuicio de ello, Disensa o el local Disensa se
reserva el derecho de discontinuar la venta de cualquier producto ofrecido en el Sitio Web
sin notificacion previa. -

21. Del precio de los productos.

El precio de cada uno de los productos, y en su caso, las promociones aplicables a los
mismos seran publicadas en el Sitio Web de manera que sea perfectamente identificable
y atribuible al producto del que se trate. Los precios ofrecidos en el Sitio Web seran
unicamente aplicables a las transacciones de compraventa para la region geografica
indicada a la que se haya seleccionado en el paso inicial donde se selecciona al local
Disensa que desea realizar la compra; por lo que cualquier cambio de provincia, local
Disensa u opcion de entrega o retiro del producto impactard en nuevos precios o cambios
de precios a su pedido en linea dentro del Sitio Web.- Los precios pueden variar entre
cada local Disensa, asi como también el costo por los servicios logisticos relacionados.
22. Pago de los productos

Para poder llevar a cabo una compra en linea, el Cliente debera seleccionar las formas de
pago disponibles por cada local Disensa, entre las opciones disponibles esta: Pago directo
en local (solamente en caso de realizar el pago en la tienda fisica), Transferencia Bancaria
0 deposito, en esa opcidn podré visualizar las cuentas bancarias de cada local Disensa que
estaran disponibles para que realice una transferencia bancaria. También podra utilizar
bonos de regalo que equivalen a un crédito a favor que podra utilizar para pagar un pedido
en linea, por ultimo, esta la forma de pago de tarjeta de crédito opcion que lo llevard a la
pagina web del banco emisor y autorizador de la tarjeta de crédito. -

En caso de que exista alguna variacion o inconsistencia entre la informacion
proporcionada en el Sitio Web, la informacion proporcionada a la Institucion Bancaria y
la informacion recopilada al momento de entregar del producto, el local Disensa podra
suspender la entrega del producto hasta que la informacion proporcionada sea validada
en su totalidad para garantizar que el proceso es legitimo evitando cualquier tipo de fraude
electronico o fisico. -

23. Entrega y Recepcion de los productos.

23. 1. Seguridad:
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Para Disensa la seguridad de las personas es lo mas importante, y promueve a los locales
Disensa para que desde el inicio hasta el final de cada entrega se realice de manera segura.
Esto comprende tanto a nuestros colaboradores directos, indirectos, clientes, locales
Disensa y visitantes como a toda la poblacion en el trayecto hasta realizar cada entrega.
Por tal motivo, nuestra exigencia con los conductores de camiones es estricta y considera
entre otras cosas, lo siguiente:

o Respetar los limites de velocidad.

o Utilizar el cinturon de seguridad.

o No utilizar el celular mientras conduce.

e Tener un descanso apropiado antes de conducir.

« No conducir bajo los efectos del alcohol o drogas.

« Evitar conducir en horas nocturnas.

o Conducir por rutas seguras.
Estos factores, entre otros, se consideran en los tiempos de entrega del local Disensa
seleccionado y deberan ser tomados en cuenta por el Usuario al momento de realizar un
pedido con la debida anticipacion. -
23.2. Modalidades de entrega:
Los Clientes dispondrén de dos formas de entrega de los productos que adquieran en el
Sitio Web:
A. Producto a retirado por el Cliente en el local Disensa seleccionado: El Cliente,
responsable del retiro de los productos deberd cumplir los requisitos y disposiciones de
cada local Disensa, asi como deberd demostrar y comprobar que fue el responsable de la
transaccion en linea como del pago. Se recomienda llevar impreso el comprobante del
pedido en linea y llevar el documento de identificacion de la persona designada para el
retiro, EI Cliente, debera contar con los medios de transporte y recursos que faciliten su
movilizacién a cualquier otro destino.
B. Producto a entregado por el local Disensa en su obra o domicilio: Cada local Disensa
es responsable de gestionar y atender los pedidos en linea, asi como también coordinar
con el cliente cualquier entrega previamente debera emitir la factura y documentos que
habiliten el transporte y movilizacion del producto. Cada local Disensa asume un
compromiso de tiempos de entrega acorde a la disponibilidad del producto, asi como
también de los camiones u operadores logisticos que utilice para brindar el servicio de
entrega. En caso de que el local Disensa no pueda cumplir con los tiempos acordados, el

local Disensa seleccionado se pondré en contacto con el Cliente a fin de informarlo y
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coordinar una nueva fecha y hora de entrega. Se debe considerar que cada local Disensa
cuenta con una capacidad de carga por dia dependiendo de la capacidad logistica que
posea, asi como de su stock.
Los tiempos para cumplir con cada entrega esta en funcion de:

o Diay hora de colocacion del pedido.

« Disponibilidad del producto.

o Disponibilidad de espacios y recursos para la carga.

« Distancia al destino de entrega.

o EIl Cliente cuenta con el espacio y la persona encargada de la recepcion y

almacenaje del producto en su domicilio u obra.
o El Cliente realizo el pago del pedido previo a la entrega del producto.
o EI Cliente y el pedido cumplen con las condiciones para que aplique realizar la
entrega del producto en domicilio o en obra.

Los Clientes que realicen un pedido en linea deberan tomar en cuenta esta informacion
para solicitar su pedido con la anticipacidon suficiente que permita que le sea entregado en
el tiempo y forma requerida.
Seréa considerada de vital importancia, la colaboracion del Cliente al momento de recibir
los productos, para que la entrega se haga en el menor tiempo posible, permitiendo al
camion regresar al punto de despacho para llevar otras entregas a tiempo.
Recepcidn de productos
El Cliente debera verificar el inicio, desarrollo y fin de la descarga del producto;
identificando que la cantidad y el producto sean los que solicitd. En caso de diferencias,
el Cliente deberd informar de manera inmediata al transportista y al local Disensa
seleccionado para su reposicion.
24. Conformidad con los Términos y Condiciones.
El acceso, la utilizacion o la celebracion de cualquier operacién a través del Sitio Web,
significa la plena conformidad con los presentes Términos y Condiciones por parte del
Cliente. En caso de controversia derivada de la aplicacion y/o interpretacion de los
presentes términos y condiciones, las partes realizaran los mejores esfuerzos para arribar
aun acuerdo, en ultima instancia se someteran a la jurisdiccion de los juzgados en lo civil
y comercial de la ciudad de Guayaquil.
25. Condiciones generales.
Disensa se reserva el derecho de ampliar y/o modificar en cualquier momento y sin

necesidad de preaviso y/o responsabilidad alguna, los puntos indicados en el presente
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documento de Términos y Condiciones, teniendo la libertad de publicar la fe de erratas
que considere pertinente en caso de encontrarse errores en los presentes Términos y
Condiciones. -

Contéactenos en caso de tener cualquier duda relacionada a la informacion ofrecida dentro
del Sitio Web sobre los productos ofrecidos o bien, de su transaccion de compra, a través
del correo info-ecuador@disensa.com.

26. Ley aplicable y jurisdiccion.

Los presentes Términos y Condiciones, asi como sus enmiendas y modificaciones, seran

regidos e interpretados de acuerdo con las leyes ecuatorianas.
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ANEXO 7
Formato de Encuesta

Cuestionario dirigido a los clientes de la distribuidora de materiales de construccion Redexpress
que se encuentra ubicada en la Coop. Vilcabamba Santa Ana de la Parroquia Pascuales en el norte
de la ciudad de Guayaquil.

Su objetivo es recopilar la informacion sobre las preferencias de compra en materiales de
construccion en la distribuidora Redexpress ubicada en la Coop. Vilcabamba Santa Ana de la
Parroquia Pascuales en el norte de la ciudad de Guayaquil.

Indicaciones: lea cuidadosamente cada pregunte y marque con un aspa (X) la repuesta segun su
criterio.

1.- ¢ La informacion sobre las promociones y beneficios de la distribuidora porque medio
es recibida?

a) TV
b) Radio
¢) Redes sociales

2.- ¢Que tan importante es para usted recibir informacion sobre la distribuidora?

a) Muy importante

b) Importante

¢) Poco importante

3.- ¢ Al momento de realzar una compra lo hace por?

a) Obligacion
b) Necesidad

c) Promocion

4.-; Como considera usted la atencion que brinda la empresa?

a) Personalizada
b) Normal

¢) Indiferente

5.- ¢Si tuviera que adquirir materiales de construccion que es lo primero que toma en
consideracion?

a) Precio
b) Calidad

¢) Servicio al cliente
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6.- ¢ El precio de los productos en comparacién con la competencia?

a) Alto
b) Asequible

c) bajo

7.- ¢Para usted gque tan convenientes son nuestros medios de pago?

a) Muy bueno
b) Bueno
c) Regular

8.- ¢Cual es la probabilidad que recomiende nuestro local de materiales de construcciéon?

a) Muy alta
b) Alta

¢) Media
d) Baja
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ANEXO 8
Formato de Entrevista

Cuestionario dirigido a los clientes de la distribuidora de materiales de construccion
Redexpress que se encuentra ubicada en la Coop. Vilcabamba Santa Ana de la Parroguia
Pascuales en el norte de la ciudad de Guayaquil.

Su objetivo es recopilar la informacidn sobre las preferencias de compra en materiales de
construccion en la distribuidora Redexpress ubicada en la Coop. Vilcabamba Santa Ana
de la Parroquia Pascuales en el norte de la ciudad de Guayaquil.

1.-¢ Cuédles son tus criterios de compra?

2.-¢, Que es lo que no te gusta de tu proveedor actual?

3.- ¢ Por qué motivo cambias de proveedor

4.- ¢ Cual seria la mejor dinamica de compra para ti?
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5.- ¢ Cuédles son las necesidades mas importantes que necesitas cubrir?

6.- ¢ Que buscas del vinculo cliente proveedor?
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ANEXO 9

CRONOGRAMA DE PROMOCIONES

participa en una orden de compra por 100

DESCRIPCION DE FECHAS
ACTIVIDAD CONDICIONES RESPONSABLE R
Promo Sika ggﬂlg compra de una caneca el galon es Marketing
Promo Novacero por compras superiores a 150 recibe 2 Marketin
varillas a eleccion del cliente g
Gana kit de herramientas- por compras mayores a 100 recibe un cupén
fiestas Julianas y participa en el sorteo de un kit de Marketing
herramientas
por la compra de 10 tubos plastigama reciba .
Promo PVC 1 tubo de la misma gama Marketing
Promo navidefia y fin de Afio por compras de 25 sacos de cemento Marketing
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ANEXO 10

MUESTRA DE ARTE PARA REDES SOCIALES

iGANATEUNKIT (3

DE HERRAMIENTAS! G

- TU ESPAGIO CON SIKA.

APROVECHA

15% De descuento.

’ 1 Galén gratis |/

§ en la compra de una cubeta.
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N:

Servicio a domicilio

EXPRESS

disesw‘ .

/ ' TANQUE

PLASTIGAMA

0
DESCUENTO

ANTES AHORA
95,00 85,96
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SACOS SACO
1 DE CEMENTO _ (2] 3

GRIS MORTERO

EL FIN DE SEMANA L4
disens@
17 -20 DE NOVIEMBRE [ 4

TU RED DE CONSTRUCCION
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