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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia son cada vez més las organizaciones que buscan mejorar sus actividades a fin
de ser mas eficientes con los productos o servicios que ofrecen al mercado, es por esto que
la mayoria de ellas se han visto obligadas a crear ventajas competitivas con el fin de logar

lo anteriormente dicho.

Es por esto que las empresas han decidido establecer una estrategia empresarial centrada
en el cliente, ya que se ha podido determinar que los clientes esperan interacciones mas
personalizadas con las empresas, todo esto se lo realiza con el fin de cumplir sus

expectativas y convertirlos en clientes leales al producto o servicio que se le brinde.

Las aplicaciones de los modelos de Customer Relationship Management se han podido ver,
en su mayoria, en empresas de gran tamafo y participacion en el mercado mundial. En
estas empresas se llevan a cabo analisis minuciosos de los procesos que desarrollan y de la
implementacion que los mismos tienen, para convertir a estas aplicaciones en modelos de

CRM exitosos que generen grandes beneficios tanto tangibles como intangibles.

Estos modelos, que a la largan se convierten en filosofias corporativas, no han sido
explotados en su totalidad ya que en el caso de nuestro pais no son aplicados con
frecuencia como una herramienta de gestion para las empresas. Ese es el caso de la

Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda., sobre la cual se refiere el presente estudio, organizacion
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que no cuenta con un debido proceso de seguimiento del cliente en cuanto a la percepcion

que los mismos crean sobre el servicio que reciben.

Es por esto que el presente estudio se refiere a una propuesta de un modelo de CRM para la
Distribuidora de productos de consumo masivo Qui-Sur Cia. Ltda. el cual tiene como
objetivo principal maximizar la percepcion del tipo de servicio que reciben sus clientes y

aumentar las ventas para de esa forma generar beneficios para la compafiia.

Debido a las condiciones con las cuales la Distribuidora se maneja con su proveedor,
Unilever Andina Ecuador S.A., las opciones de Modelos CRM son limitadas, ya que su
modo de operacién se rige segun los requerimientos del proveedor. Las herramientas a
utilizarse son especificamente solicitadas segun las necesidades de la Distribuidora a
Omtech, que es quien se encarga directamente del manejo en cuanto al desarrollo y

aplicaciones de los sistemas integrados con los cuales opera la Distribuidora.

Como objetivo financiero, al aplicar el Modelo de Administracion de las Relaciones con el
Cliente, se espera incrementar las ventas en un 3% anual, podra parecer un porcentaje
minimo pero es lo suficiente para generar una utilidad mayor debido al volumen de ventas

que la Distribuidora Qui-Sur maneja anualmente.

Para finalizar, es importante recalcar que el Modelo CRM no consiste en un paquete de
software administrativo si no que consiste en una filosofia corporativa en la cual se busca
entender y anticipar las necesidades de los clientes, una vez determinado y teniendo en
claro la finalidad del modelo se aplica soluciones tecnoldgicas dependiendo de las

necesidades de cada negocio.



INTRODUCCION

En la actualidad, con los cambios de tendencia en cuanto al manejo empresarial y sus
nuevas concepciones sobre los clientes las empresas buscan la forma de permanecer y
principalmente sobresalir de las otras en el mercado, ejecutando acciones que se centren en
los clientes, para asi anticiparse a sus necesidades y poner a disposicion una mejor oferta

del producto o servicio que manejan.

Para lograr esos nuevos objetivos, las empresas buscan e implementan herramientas que
ayuden a ejecutar los cambios dentro de una organizacion, una de esas herramientas es la
Administracion de las Relaciones con los Clientes (CRM), que es una estrategia de negocio

basada en la satisfaccion de los clientes.

Debido al mercado en donde compiten las distribuidoras, manejando productos que tienen
caracteristicas y funciones similares es necesario el disefio de un Modelo CRM para el
conocimiento y seguimiento de los clientes con el fin de fidelizarlos para que no existan

deserciones al verse atraidos por alternativas diferentes.

Se pretende a través de las estrategias planteadas que los clientes lleguen a sentir la
preocupacion, por parte de la Distribuidora, de satisfacer todas sus necesidades, con esto se
conseguira que la percepcion, especialmente del servicio que se ofrece, sea elevada, para

asi posicionar mas a la Distribuidora dentro del mercado donde se desenvuelve.



2
Para lograr esto es necesario realizar una investigacion donde se evidencie la situacion
actual en cuanto al manejo de los clientes y las percepciones que tienen sobre el servicio,

para asi poder adaptar el Modelo de CRM necesario para la Distribuidora Qui-Sur.



1 ANALISIS SITUACIONAL

Llevar a cabo un andlisis del entorno es importante para conocer los factores que pueden
afectar, positiva o negativamente el desenvolvimiento de las actividades de la distribuidora
Qui-Sur Cia. Ltda., y por consecuencia a ello, la aplicacion de este modelo de
Administracion de las Relaciones con los Clientes (CRM). Al obtener informacion
actualizada del entorno, se podra aprovechar las oportunidades que se presenten y ademas

anticipar las posibles amenazas.

En el presente estudio se realizara un andlisis externo de la Distribuidora Qui-Sur Cia.

Ltda., que comprende el diagnostico del pais, region, industria y el sector.

Se analizara el funcionamiento interno de la distribuidora Qui-Sur en cuanto a su misién,

vision, valores corporativos, su giro del negocio y su estructura interna para tener en claro

las condiciones en las cuales se encuentra y asi aplicar el modelo mas conveniente de

CRM.

1.1 ANALISIS EXTERNO

1.1.1 Andlisis del Pais

Debido a la situacién actual del Ecuador, es necesario realizar un analisis de los

principales factores que afectan la economia y el desarrollo sustentable y
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sostenido de las empresas del pais, ya que de una u otra forma connotaran en
las actividades de las distribuidoras de productos de consumo masivo, para el

desarrollo de este caso, la distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

1.1.1.1 Situacién Econ6mica

La economia del Ecuador en los Gltimos afios ha tenido sus altos y sus
bajos a partir del nuevo gobierno y los cambios que se han impuesto.
Ademas de la crisis que ha afectado al mundo en la actualidad, que ha
alterado a la mayoria de los principales indicadores econémicos del pais.
Para esta investigacion se menciona: la inflacion, tasas de interés, riesgo

pais. Los cuales seran analizados en esta parte del estudio.

a) Inflacion

La inflacion es un indicador econdmico, obtenido estadisticamente en
base al Indice de Precios al Consumidor del Area Urbana, IPCU,
mediante la canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de nivel socioecondmico medio y bajo. Segun el
enfoque estructural, la inflacién depende de caracteristicas especificas
de la Economia, su composicion social y de como se determina la

politica econdémica.

Empiricamente, los indices sostenidos de inflacion han estado

acompafados por diversos hechos econdémicos, como un rapido
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crecimiento de la cantidad de dinero, aumento de salarios, elevados
déficit fiscal, inconsistencia en la fijacion de precios o también cierta
resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los precios. Sin
embargo, cuando la inflacion empieza a aumentar, es dificil establecer

una causa cierta. (Banco Central del Ecuador).!

Indicadores de Inflacion de Octubre 31 del 2009 a Septiembre 30 del

2011:
CUADRO No. 1
INFLACION 2009-2011
FECHA VALOR

Septiembre-30-2011 5.39 %
Agosto-31-2011 4.84 %
Julio-31-2011 4.44 %
Junio-30-2011 4.28 %
Mayo-31-2011 4.23 %
Abril-30-2011 3.88 %
Marzo-31-2011 3.57 %
Febrero-28-2011 3.39 %
Enero-31-2011 3.17%
Diciembre-31-2010 3.33%
Noviembre-30-2010 3.39 %
Octubre-31-2010 3.46 %
Septiembre-30-2010 3.44 %
Agosto-31-2010 3.82%
Julio-31-2010 3.40 %
Junio-30-2010 3.30 %
Mayo-31-2010 3.24 %
Abril-30-2010 3.21%
Marzo-31-2010 3.35%
Febrero-28-2010 4.31 %
Enero-31-2010 4.44 %
Diciembre-31-2009 4.31 %
Noviembre-30-2009 4.02 %
Octubre-31-2009 3.50 %

I BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (2011). [www.bce.fin.ec]. Inflacion.



GRAFICO No. 1
INFLACION 2009-2011
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Desde el 2000, la inflaciébn ha disminuido paulatinamente y se
encuentra en niveles de un digito. Sin embargo, en el 2008, Ecuador
cerrd con una inflacion anual de 8.83% contra 3.33% del 2007, debido
a imprevistos econémicos como un duro invierno que dejo pérdidas

por unos 600 millones de dolares (INEC).

Sin embargo, como podemos ver en la tabla de valores, la inflacion
decay0 en el transcurso del afio 2010 en comparacion con los afios
anteriores en un porcentaje significativo, se han visto ascensos y
descensos mes a mes pero con tendencia a la baja en el transcurso del
2010 caso contrario a lo sucedido en los meses del afio 2011 donde
podemos ver que los indices han ido en aumento, teniendo hasta este

Septiembre un indice de 5,39%.2

2 Ibidem. p. 3.




b) Tasas de Interés

Las tasas de interés son el porcentaje al que esta invertido en un
periodo determinado un monto de dinero a lo cual se lo puede
denominar como el precio del dinero en el mercado. Tenemos dos

tipos de tasas, activas y pasivas.

Estas tasas son calculadas por el banco central semanalmente

basandose en las tasas que las Gltimas semanas se han colocado y

captado los recursos en los bancos privados del pais.

Tasa Activa de los dos tltimos afios:



CUADRO No. 2
TASA ACTIVA 2009-2011
FECHA VALOR
Noviembre-30-2011 8.17 %
Octubre-31-2011 8.17 %
Septiembre-30-2011 8.37 %
Agosto-31-2011 8.37 %
Julio-31-2011 8.37 %
Junio-30-2011 8.37 %
Mayo-31-2011 8.34 %
Abril-30-2011 8.34 %
Marzo-31-2011 8.65 %
Febrero-28-2011 8.25 %
Enero-31-2011 8.59 %
Diciembre-31-2010 8.68 %
Noviembre-30-2010 8.94 %
Octubre-30-2010 8.94 %
Septiembre-30-2010 9.04 %
Agosto-31-2010 9.04 %
Julio-31-2010 8.99 %
Junio-30-2010 9.02 %
Mayo-31-2010 9.11 %
Abril-30-2010 9.12 %
Marzo-31-2010 9.21 %
Febrero-28-2010 9.10 %
Enero-31-2010 9.13%
Diciembre-31-2009 9.19%
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
GRAFICO No. 2
TASA ACTIVA 2009-2011
ACTIVA - Ultimos dos afos R
\/_\_\ .5
B adE

I
VA

Maximo Q.21
Minimo = §.17%

S.lv

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador




9
Como se observa en las estadisticas publicadas por el Banco Central
del Ecuador, la tasa de interés activa ha estado fluctuando de manera
intrascendente a lo largo de los ultimos dos afios, de tal modo que se
estima que la tasa siga bajando debido a su no tan notable descenso a

través del tiempo.

Tasa Pasiva de los dos Gltimos afios:

CUADRO No. 3
TASA PASIVA 2009-2011
FECHA VALOR
Noviembre-30-2011 4.53 %
Octubre-31-2011 453 %
Septiembre-30-2011 4.58 %
Agosto-31-2011 4.58 %
Julio-31-2011 4.58 %
Junio-30-2011 4.58 %
Mayo-31-2011 4.60 %
Abril-30-2011 4.60 %
Marzo-31-2011 4.59 %
Febrero-28-2011 451 %
Enero-31-2011 4.55 %
Diciembre-31-2010 4.28 %
Noviembre-30-2010 4.30 %
Noviembre-29-2010 4.28 %
Octubre-30-2010 4.30 %
Septiembre-30-2010 4.25%
Agosto-31-2010 4.25%
Julio-31-2010 4.39 %
Junio-30-2010 4.40 %
Mayo-31-2010 4.57 %
Abril-30-2010 4.86 %
Marzo-31-2010 4.87 %
Febrero-28-2010 5.16 %
Enero-31-2010 5.24 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador



10

GRAFICO No. 3
TASA PASIVA 2009-2011

PASIYA - Ultimoz dos afios
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Mientras la tasa de interés pasiva, de acuerdo a los Gltimos dos afios,
se observa que su fluctuacion es un poco mas variable y brusca a
comparacion de la tasa de interés activa, es por esto que en este tipo
de interés, se estima que en los meses siguientes, actuara de manera
contraria a lo que es la inflacion debido a que existe una relacion entre
ambos, ya que si la inflacion sube la tasa de interés pasiva baja o

viceversa.

Riesgo Pais

El riesgo pais es un concepto econémico el cual, como su nombre lo
indica, intenta medir el riesgo dentro de un pais en cuanto a
inversiones. Es un indicador para las personas que quieren colocar su

dinero en el pais y segin este indicador saber si es segura la
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colocacion o no. A este indicador le afectan las circunstancias de toda

indole como economicas, politicas, sociales, entre otras.

CUADRO No. 4
RIESGO PAIS
SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2011
FECHA VALOR

Octubre-24-2011 894.00
Octubre-21-2011 894.00
Octubre-20-2011 894.00
Octubre-19-2011 894.00
Octubre-18-2011 895.00
Octubre-17-2011 892.00
Octubre-14-2011 889.00
Octubre-13-2011 889.00
Octubre-12-2011 882.00
Octubre-11-2011 885.00
Octubre-10-2011 891.00
Octubre-07-2011 891.00
Octubre-06-2011 896.00
Octubre-05-2011 899.00
Octubre-04-2011 873.00
Octubre-03-2011 876.00
Septiembre-30-2011 868.00
Septiembre-29-2011 868.00
Septiembre-28-2011 869.00
Septiembre-27-2011 869.00
Septiembre-26-2011 873.00
Septiembre-23-2011 877.00
Septiembre-22-2011 881.00
Septiembre-21-2011 876.00
Septiembre-19-2011 911.00
Septiembre-16-2011 888.00
Septiembre-15-2011 886.00
Septiembre-14-2011 889.00
Septiembre-13-2011 889.00
Septiembre-12-2011 892.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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GRAFICO No. 4
RIESGO PAIS
SEPTIEMBRE-OCTUBRE 2011
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Cuando este riesgo sube en primer lugar habra menos inversionistas
que quieran colocar su dinero en nuestro pais y en segundo lugar si
existiera inversionistas dispuestos a colocar el dinero pediran una
rentabilidad superior a la normal por correr dicho riesgo, cantidades

gue en casos hacen que los proyectos no sean viables.

Como se puede observar, segun los datos mostrados por el Banco
Central del Ecuador, el riesgo pais se ha mantenido en los mismos
porcentajes sin ver un cambio brusco o elevado tal como paso hace un
afio atras por el 30 de Septiembre debido a la crisis politica que

enfrenté el Ecuador.
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1.1.1.2 Situacion Politica y Legal

En medio de la expectativa y la incertidumbre de los ecuatorianos, y
después de varias propuestas electorales por parte de los candidatos, hubo
una que devolvia la esperanza a sus habitantes resumiendo el anhelo de
cambio en el sistema de gobierno, la cual consistia en “terminar con la
larga y triste noche neoliberal”, liderada por Alianza Pais (Patria Altiva |
Soberana). Fue asi que recibiendo el respaldo por la mayoria del
electorado, el Economista Rafael Correa Delgado fue electo presidente
del Ecuador por primera ocasion, después de superar en la segunda vuelta
electoral al candidato Alvaro Noboa, el 26 de noviembre del 2006 para
un mandato de cuatro afios que debia concluir el 15 de enero del 2011,
pero la nueva Constitucién redactada por la Asamblea Nacional ordend
adelantar los comicios para todas las dignidades del pais, por lo que el
Economista Rafael Correa fue reelecto como presidente de los
ecuatorianos por segunda ocasion el 26 de abril del 2009, asumiendo su
mandato el 10 de agosto del mismo afio el cual concluird el 10 de agosto
del 2013. Su discurso de toma de posesion estuvo basado en la necesidad
de “la lucha por una Revolucion Ciudadana, consistente en el cambio
radical, profundo y rapido del sistema politico, econémico y social

vigente”.?

Fue asi como el Economista Rafael Correa asumié su mandato

presidencial, teniendo siempre en cuenta su ideologia de lzquierda,

*R., CORREA. [http://www.rafaelcorrea.com/la_noticia]
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nacionalista y bolivariana, en la linea del denominado Socialismo del
siglo XX, la cual es también aplicada por sus homologos de Venezuela,

Hugo Chéavez y de Bolivia, Evo Morales.

a) Reformas Politicas

En el transcurso de la campafa electoral de Alianza PAIS, hubieron
dos que sobresalieron Ilamando la atencion del pueblo ecuatoriano,
estos fueron la creacion de una Asamblea Nacional Constituyente y la
reduccion a la mitad de los salarios de los altos cargos del Estado,
ambas aprobadas y puestas en marcha en el mismo instante en que el

Econ. Correa asumi6 la administracion del pais.

e Asamblea Nacional Constituyente

Uno de los temas centrales del gobierno fue la creacion de la
Asamblea Nacional Constituyente que tuviera como objeto
arrebatar privilegios a la llamada partidocracia, “término con el que
se refiere dentro del Ecuador a la influencia de los partidos
Y - . - - . . SR 4
politicos tradicionales en las instituciones publicas del pais”.
Otro de los fines fue la reforma de la Constitucion Politica del
Ecuador la cual se llevo a cabo luego de la instalacion de la

Asamblea, la cual se instalé el 30 de Noviembre del 2007 en

Montecristi bajo la forma de referéndum.

* [http://es.wikipedia.org/wiki/Rafael _Correa]
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A continuacion, se mencionan los sectores y proyectos en los cuales
ha habido o se espera que aun haya reformas tanto politicas como

econdmicas con este tan mencionado gobierno de la Revolucion

Ciudadana en el Ecuador.

DIAGRAMA No. 1
REVOLUCION CIUDADANA

*Dolarizacion, Tratado de Libre Comercio,
Incautaciones, Inversion Social, Deuda Externa,
Petroleo, Conseciones de telefonia movil, Sector
Financiero, Relaciones con el FM|

*Consignacion de recursos extraordinarios para
diferentes sectores

*Parque Nacional Yasuni
*Defensa del medio ambiente

*Capacidad de generacion electrica

*Bajar indices de delincuencia e inseguridad

*Fue creada para investigar y esclarecer violaciones
graves de derechos humanos ocurridos entre 1984y
1988y otros periodos

*Relaciones fluidas con todos los paises de toda la
region

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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b) Reforma en Leyes

En lo que lleva de gobierno se han elaborado las siguientes leyes:

Ley de Equidad Tributaria

Ley de Contratacion Pablica

Ley de Transporte Terrestre

Ley de Seguridad Financiera

Ley de Planificacion y Finanzas Publicas

Ley de Educacién Superior °

Y algunas mas que se encuentran en proceso Yy reciente aplicacién, a
pesar del desacuerdo o inconformidad de los ciudadanos, los cuales no
han dudado en protestar y lograr desestabilizar al pais, como sucedi6
el 30 de Septiembre del 2010 ante el rechazo y descontento de
elementos de tropa de la Policia Nacional del Ecuador, los cuales se
sublevaron debido a la nueva Ley de Servicio Publico, la cual es una

reforma laboral para el sector publico.

Lamentablemente para el Ecuador, éste fue un dia en el cual se
vivieron muchas tensiones y situaciones que en ningun otro gobierno
habian sucedido, se logré desestabilizar al pais poniendo en riesgo a
toda la ciudadania por cuestiones politicas de la llamada Revolucion

Ciudadana.

5 [www.presidencia.gov.ec]. Quito: 15 de enero de 2009
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1.1.1.3 Situacion Tecnologica

En cuanto a la situacion tecnoldgica del Ecuador, con este nuevo
gobierno se ha puesto mucho interés en el cambio y progreso de la
ciencia y tecnologia basada en las necesidades y prioridades del pais, es
asi que en el afio 2008 se aprobd la Politica de Ciencia, Tecnologia e
Innovacién, en la cual se determinan &reas y ejes estratégicos para la

gestion de la investigacion cientifica en el Ecuador.

En el afio 2008, la Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia,
SENACYT comprometio recursos por alrededor de 70 millones de
dolares para el financiamiento de proyectos de investigacion, innovacion
y transferencia tecnoldgica, un hecho sin precedentes en la historia del
Ecuador.’

Es asi como poco a poco este es un tema de gran importancia y muy
trascendental hoy por hoy en nuestro pais, que va creciendo a pasos

agigantados para el beneficio del desarrollo sostenible del Ecuador.

A continuacion, se desarrollan algunos temas de importancia para esta

investigacion.

® p.,, MONTALVO.

(2010). Ciencia y tecnologia basada en las prioridades nacionales. Actualidad

Cientifica y Tecnoldgica del Ecuador. 1ra. Edicién. p. 9
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a) Bases de datos

Una base de datos o banco de datos (en ocasiones abreviada B.D.D.)
es un conjunto de datos pertenecientes a un mismo contexto y

almacenados sistematicamente para su posterior uso.’

En la actualidad gracias al desarrollo de la tecnologia, en cuanto a la
informética y la electrdnica, se puede ya contar con bases de datos en
formatos digitales que ofrecen un amplio rango de soluciones a los

problemas de almacenamiento de datos.

En el medio es muy frecuente la utilizacién de bases de datos por las
empresas de todas las industrias y sectores en el Ecuador, ya que
como se tiene claro, son de gran ayuda para el manejo de todo tipo de
informacion dentro de una empresa, ya sea pequefia, mediana o

grande.

Existen algunas ventajas, una de ellas es que se las puede encontrar de
forma gratuita para ser descargadas o como software de instalacion en
los equipos de las empresas que desarrollan su trabajo dia a dia con

esta herramienta de soporte.

En el caso de Qui-Sur, su funcionamiento se da gracias a la base de

datos instalada en el sistema de computacion integrado ALICE, el cual

" [http://es.wikipedia.org/wiki/Base_de_datos]
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se encarga de procesar toda la informacion y ordenar segun las

necesidades de cada departamento.

b) Sistemas Integrados

“Es un sistema de computadora de proposito especial disefiado para

llevar a cabo una funcion especifica”. (ALEGSA, 2010:)

Un sistema integrado lleva a cabo una o0 unas pocas tareas
predefinidas, que son generalmente de requerimientos muy
especificos, las cuales a menudo incluyen un hardware especifico para
cada tarea o funcidn, asi como también partes mecanicas que no se
encuentran en las computadoras de propdsito general. Estos sistemas
al estar dedicados a tareas especificas, los ingenieros que los disefian
los pueden optimizar reduciendo su tamafio y costo, es asi como estos

son utilizados en la mayoria de las empresas Ecuatorianas.

Qui-Sur maneja un sistema de computacion integrado llamado
ALICE, que es disefiado bajo los requerimientos de Unilever Andina
Ecuador S.A. para estar en constante contacto con la distribuidora, ya
que mediante este sistema pueden acceder a la informacion de todos
los distribuidores del pais. En conjunto con el sistema, se utilizan los
dispositivos de mano, handheld, las cuales comparten elementos con
el sistema integrado de computacion ALICE, funcionando como

sistemas operativos y microprocesadores de informacién permitiendo
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que diferentes aplicaciones se ejecuten y puedan conectarse para la
transmision de datos en el departamento de sistemas de la

Distribuidora.

Internet

Hoy por hoy el tema del Internet es ya muy conocido por toda la
poblacion, ya que gracias a este invento se pueden acortar distancias y
avanzar a pasos agigantados en cuanto a conexiones globales y
facilidades de comunicacién, ya que va mas alla de facilitarlas, pues
permite la interaccidn entre los usuarios, compradores y vendedores
en un entorno que no es fijo, ni fisico, sino que es creado por la
confluencia de redes estandares, navegadores web, software,
contenidos y personas. Por ello, las barreras fisicas de tiempo y
distancia existentes entre los proveedores y sus clientes se ven

reducidas al minimo.

Es asi que cada vez se han ido facilitando el comercio y las
transacciones de bienes y servicios y asi mismo el acceso a Internet
para toda la poblacion, en el caso de nuestro pais el acceso a este
servicio en los hogares cada vez es mas frecuente, siendo asi que el
7,7 por ciento de los hogares ecuatorianos tienen acceso a Internet, el

23,4 por ciento poseen computadora y el 73,7 por ciento usa telefonia
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movil frente al 35,6 por ciento que usa telefonia fija, segun datos de la

Gltima encuesta sobre tecnologias de la informacion.®

El estudio se realizé sobre una muestra de 21.768 hogares, 12.012
viviendas urbanas y 9.756 rurales, a personas de cinco afios en
adelante.  (Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC),

Diciembre de 2009)

En el caso de Qui-Sur, el acceso a Internet es muy importante dentro
del area administrativa para desarrollar las actividades diarias en los
diferentes departamentos de la Distribuidora, mas no como medio 0
canal de distribucion ya que en este tipo de negocios los clientes
siempre deben estar en contacto directo con el personal de la
distribuidora para mantener una relacion comercial que funcione

adecuadamente y asi poder brindarles el mejor servicio.

d) Transmision de datos
La transmision de datos se la realiza de manera tradicional, esta
funciona en red la cual esta conectada a una estacion base para

administrar las conexiones y transmitir los datos a la aplicacion.

El departamento de sistemas de la Distribuidora se encarga de este

proceso mediante el Route Track, que es una solucién de control y

8 DIARIO CRITICO. (2010). [http://www.diariocritico.com/ecuador/2010/Abril/noticias/205410/acceso-a-
internet-en-ecuador.html]. Acceso a Internet en Ecuador es del 7,7 por ciento.
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administracion de rutas, la informacion es transmitida directamente
del dispositivo de mano PALM que utiliza cada vendedor en su labor
diaria en el mercado. Para todo este proceso interviene una
herramienta denomina Alice Connect la cual permite una interaccion
completamente transparente entre la aplicacion de la empresa, en este
caso Alice Enterprise Solutions y el Route Track sirviendo de

conector de datos entre ambos repositorios de datos.

Palms

La Distribuidora Qui-Sur maneja los dispositivos de mano PALM
ZIRE 31 para su labor diaria en la cual se encuentra cargado un
SALES TRACK que es el sistema de apoyo para desarrollar sus

actividades en cuanto a la preventa de sus productos.

Software de CRM

El concepto de Administracion de las Relaciones con el Cliente
(CRM), define una estrategia de organizacion enfocada a la
satisfaccion de todas las necesidades del cliente, para lo cual se hace
énfasis en la comunicacion con el cliente y el analisis y optimizacién
de todos los procesos que se llevan a cabo desde que el producto es
fabricado hasta su venta por parte de los clientes. Es por esto, que un
software CRM es de gran ayuda para poder estructurar e implementar

la estrategia mas dptima dentro de las empresas, llevando un control
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de todos los procesos implicados con la informacion necesaria para la

toma de decisiones del negocio.’

Hoy en dia se pueden encontrar varias opciones de Software CRM,
para las diferentes necesidades de las organizaciones que las
incorporan a sus estrategias de negocios, una de las opciones de mayor
utilidad es el Open-Source Software para las empresas que desean
adaptar todos los aspectos de la experiencia de CRM desde el

principio.

Los compradores de CRM podrian tener muy pocas opciones al
momento de adquirir un software CRM si no fuera por las
aplicaciones de codigo abierto, Open-Source Software. EI campo de
CRM esta dominado por los grandes jugadores, por asi llamarlos,
como Oracle Corp. y SAP, y el modelo de cédigo abierto es quizas la
forma mas facil en el mercado de CRM para las nuevas empresas.™

Las siguientes 10 soluciones de cddigo abierto CRM han llegado a la

cima de la lista:

% Cfr. SOFTWARE CRM. (2010). [http://www.softwarecrm.org/]. Gestionando la relacién con el cliente.
D, HAKALA. (2011). [www.insidecrm.com]. The top 10 Open-Source CRM Solutions.
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DIAGRAMA No. 2
TOP 10 DE SOLUCIONES CRM DE CODIGO ABIERTO

#Es el predominante en la categoria de CRM, creada en 2004 por lahn
. Roberts, Clint Oram y Jacob Taylor

+Su funcionalidad incluve automaizacion de la fuerza de ventas,
1. SugarCRM Inc. camn: \ ta CAM mohile cocial CRM y

nan; maonhte social (HMM Y

| presentacion de informes.

de marbating
de marketing 3

\
*Ha side descargade mas de 3 millones de veces y mas de 12000
companias o usan .
. “wCreado en 2005, es similar al SugarCRM ya que comparten clertas

| 2. SplendidCRM Software Inc, | Garactensticas

:.J.JN..\A PP PP TTONE NS PAEPT P o T ¥ PN FONPSPIPNIPNSYPIISN PIVUNPIISE SIS DI 5 NPT DU MNP S
L =Adema s de sus funciones de CRM, ofrece un complemento de Cutlook v ia
pasibilidad de anadir campos personalizados.

1 |*Esta dingido ai mercado de pequenas empresas, sus caraciensiicas mas
3. CentricCRM complejas se pueden desactivar 5i no SO NECESarias y ia consola de
adminisracion permite una gran personalizacion.

)

*CRM de codigo abierto mas completo.

—. *Sus modulos funcionales incluyen la colaboracion y el trabajo en
dec

=
! | arung o

| a i o

| E3 CUEstIONEes O apO0y0, Ui MOOUW0 -COoMPIas COf Vanos Calas0g0s ¥
L | procesamiento de pagos , un modulo de gestion de contenidos, 1a
distribucion masiva de correo electronico , una biblicteca empresarial,
informes y mas

........

i “yeOfrece un completo CRM con el apoyo de aplicaciones de marketing y
5. Compiere Inc. ventas, recursos humanaos, control de inventario y contabilidad de
negocios.

A

_*Incluye un Sales Force Automation {Automatizacion de ia fuerza de
ventas, asistencia al cliente y de servicios, automatizacion de marketing,
6. Vtiger CRM gestion de inventarios, el apoyo a multiples basesde datos, gestion de la
I ) seguridad, personalizacion de productos, calendario y funciones de
integracionde correo electranica.

=Solucion local para la pequena y mediana empresa, incluye integracion de
8. XRMS CRM telefonia informatica v la posibilidad de afiadir plugs-ins para programas
& come Qutloak,

*Es una aplicacionmultilingiie disefiado para organizaciones de medios
de comunicacion, es una aplicacion de seguimiento de los pedidos de
VENLS, A0S, BNVIDS, SEFVICios en linea ¥y suscrpaenes impresa y ia
efectividad de las camparias de promocidn. Los moadulos permiten fa

~ comunicacion con los clientes a través de boletines, correo electronico ¥

una interfaz Web.

9. Cream CRM

s

#Es una solucin que estd disponible para ios dientes y cuemta ton soporte
10. Tustena CRM técnico, se puede obtener el codigo fuente y pueden modificarioasu
L antojo.

~

Fuente: www.insidecrm.com
Elaborado por: Dayana Guachamin

1.1.2 Analisis de la Region

Los lugares en los cuales la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. realiza sus
actividades comerciales son las parroquias Atahualpa, Puéllaro y San José de
Minas, los cantones Cayambe y Pedro Moncayo y las provincias de Imbabura y

Carchi. Los mismos que se encuentran en la zona centro norte de nuestro pais,
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la cual es conocida también como la morada del condor y tierra de volcanes y
lagos, es una regidbn muy pintoresca que ofrece variedad de mercados
artesanales y coloridas villas indigenas. Las principales actividades que se

desarrollan en esta region son la agricultura, el comercio y la manufactura.

A continuacion, se desarrollan cada uno de los lugares que forman parte de esta
region centro norte del Ecuador que es atendida por la Distribuidora Qui-Sur

Cia. Ltda.

1.1.2.1 Parroquia Atahualpa

Esta ubicada en la parte norcentral tanto de la provincia de Pichincha
como del distrito Metropolitano de Quito (limita al Norte con la
provincia de Imbabura y al Este con el canton Pedro Moncayo), y hace
parte de lo que, en términos de promocidn turistica, se empieza a conocer
como la “Ruta Escondida”. Queda a 80 Km. de la ciudad, y a una hora 'y
media de distancia por carretera asfaltada, en una importante zona
agricola, ganadera y floricola, con significativos remanentes de bosques
nativos, relevantes paisajes escénicos y un apreciable patrimonio
cultural.*

La parroquia se encuentra asentada en las faldas occidentales del Fuya-
Fuya de Mojanda, con una superficie de 71 km2 y una poblacion de

2.000 habitantes.?

Esta parroguia cuenta con un patrimonio cultural que se puede ver
reflejado en su gente, ya que mantienen su identidad y preservan sus
costumbres y tradiciones, asi como también en las construcciones

antiguas que lo convierten en un poblado muy pintoresco en esta region.

1 Inttp://joyasdequito.com/index.php?option=com_content&task=view&id=42&ltemid=47]

12 1hidem.
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El patrimonio natural se encuentra caracterizado por su entorno de verdor
y belleza, de hermosos paisajes y espectaculares atardeceres. Pero lo méas
importante, es una de las pocas parroguias en la sierra ecuatoriana que
todavia tiene la suerte de contar con bosque nativo andino,
importantisimo por su flora, fauna y variedad de recursos, pero, sobre
todo, porque mantiene la humedad y el agua, que son tan necesarios para

la vida de toda la region.

Por la riqueza del lugar tanto en su suelo como en el clima, la parroquia
cuenta con varios pisos ecoldgicos que van desde el bosque seco
subtropical hasta el paramo, pasando por el bosque humedo y muy

hdimedo montano.

Con respecto al clima, éste varia segun la altitud, es por ello que se
pueden encontrar variedad de productos, desde cafia de azlcar, aguacates
y chirimoyas en las partes bajas hasta habas, papas, mellocos, cebada y
trigo que se produce en las altas, los mismos que se comercializan y son
parte de sus actividades econdmicas. Y en esta altitud igual se generan

grandes recursos hidricos.

1.1.2.2 Parroquia Puéllaro

Se encuentra en la estribacion suroccidental del macizo montafioso limite
de la hoya del rio Guayllabamba. Es una zona volcanica producida por
las erupciones del Pululahua y el Mojanda. Puéllaro es suelo terroso,
fértil y productivo, de clima templado y calido.*®

13 [http://joyasdequito.com/index.php?option=com_content&task=view&id=11&Itemid=3]
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Puéllaro fue fundado el 25 de Mayo de 1861, esta parroquia esta ubicada
a hora y media de la capital, Quito, y cuenta con una poblacion de 10.000

habitantes.'*

Cuenta con un patrimonio pintoresco que consta de sus iglesias, tanto
antiguas como modernas, parques y miradores, sin dejar de lado su
patrimonio natural del bosque Aloguincho, las aguas termales de

Cachuco y la laguna de Mojanda.

Sus habitantes mantienen su cultura y tradiciones, las cuales forman parte
de su identidad. Entre sus manifestaciones culturales resaltan los grupos
de danza, los grupos de musica nacional, diversidad de artesanias y
pintura. Entre sus eventos culturales se puede disfrutar del 22 al 30 de
Junio las Fiestas de San Pedro de Puellaro, dentro de las cuales sus
eventos principales son los grupos de danza, sus grupos musicales, la
eleccion y coronacion de su reina, una animada retreta de visperas, varias
presentaciones de comparsas y danzantes tipicos los cuales son los
propios habitantes de la parroquia, un festival de voladores, coloridos
globos, y el famoso canelazo de confraternidad, su esperada retreta
musical, la santa misa solemne al Santo Patrono, y del desfile y baile

general en el cual participan propios y ajenos de la parroquia.

Las actividades econdmicas que predominan en esta region son la

agricultura, la apicultura, la avicultura, la fruticola, los invernaderos, los

% 1bidem.
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viveros, la ganaderia y la comercializacion de sus productos locales, los
cuales son muy variados y de excelente calidad por la riqueza de su suelo

y clima.

1.1.2.3 Parroquia San José de Minas

Se localiza aproximadamente a 80 Km. de la ciudad de Quito, siendo la
via asfaltada de primer orden. La parroquia se encuentra dentro de un
valle formado por el corrugamiento de las estribaciones montafiosas del
Nudo Mojanda Cajas, estos cerros constituyen el elemento orografico
que divide las hoyas del Chota y del Guayllabamba.®

San José de Minas, se encuentra a una altura de 2440 m. sobre el nivel
del mar, con una temperatura promedio de 16° centigrados, cuenta con
tres climas los cuales son subtropical, templado y frio, su extension
territorial es de 304 km.2 y cuenta con una poblacién de 14000
habitantes, esta parroquia se encuentra ubicada a dos horas y media de la

ciudad de Quito. (JOYAS DE QUITO, 2010)

Las principales actividades econdémicas que se llevan a cabo en la

parroquia son agroforestales y pecuarias.

Como se menciond anteriormente cuenta con varios tipos de climas,
haciendo de ésta una zona en la que se dan diversos tipos de productos.
En el clima tropical se cosechan yucas, guanabana, cafia de azlcar,

platanos, papayas, sandias, naranjas, mandarinas, limas, entre otras.

3 [http://joyasdequito.com/index.php?option=com_content&task=view&id=8&Itemid=40]
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En el clima templado se dan variedad de productos como tomate de
arbol, babacos, chirimoyas, aguacate, limones, mora, zanahoria blanca,

camote, maiz duro y suave, y arvejas.

En cuanto a los productos de cosecha, en el clima frio se encuentran

papas, trigo, cebada, habas, mellocos, ocas, mortifio, entre otros.

Convirtiéndola asi en una region que gira su economia en torno a la

agricultura e intercambio de productos tanto interna como externamente.

Esta parroquia tiene una resefia historica muy interesante ya que conserva
vestigios de culturas milenarias como la *“Cayapa-Colorada” y los

“Tsachilas”.

Sus manifestaciones culturales son las banda de pueblo, los grupos
folkléricos, los grupos de chagras, se trabaja en pintura, escultura y
reconstruccion de santos, talabarteria (“La guarnicioneria o talabarteria es
el arte de trabajar diversos articulos de cuero o guarniciones para
caballerias”,'® se hace monturas, zamarros y correas, y cuentan con un

Centro Cultural de la Parroquia en donde se desarrollan actividades

relacionadas con la danza, la musica y la pintura.

Sus fiestas de Parroquializacion son el 14 de Septiembre donde se

desarrollan diferentes eventos culturales populares, lo cual lo convierte

18 [http://es.wikipedia.org/wiki/Talabarteria]
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en un sitio de arraigadas costumbres y tradiciones de sus habitantes que

aun conservan todas sus tradiciones.

1.1.2.4 Cantén Cayambe

Cayambe es uno de los ocho cantones de la provincia de Pichincha,
Ecuador. Estd conformado por ocho parroquias, tres urbanas y cinco
rurales. Cayambe es a su vez la cabecera cantonal. Su nombre se deriva
del ar}gestral pueblo de los Cayambis que actualmente, aun habitan el
lugar.

El cantdn tiene una extension de 1350 km2, con una poblacién urbana y
rural de 69.744 habitantes, dividido politicamente en ocho parroquias, de
las cuales tres son urbanas y cinco rurales. Limita al norte con la
provincia de Imbabura, al suroeste con el Distrito Metropolitano de
Quito, al sureste con la provincia del Napo, al este con la provincia de

Sucumbios y al oeste con el cantén Pedro Moncayo.'®

Es una region del pais que cuenta con una inconmensurable acumulacién
cultural, histérica y natural, convirtiéndola en un lugar formidable para la
practica del turismo cientifico, comunitario y de aventura. Un claro
ejemplo de los lugares turisticos es el nevado que lleva el mismo nombre
del canton, Cayambe, el cual es el unico en el planeta que se encuentra
ubicado justamente en la Mitad del Mundo. Siendo asi el turismo una de

sus principales actividades econdmicas.

7 [nttp://es.wikipedia.org/wiki/Cayambe_(cant%C3%B3n)]
¥ GOBIERNO MUNICIPAL DE CAYAMBE. (2010). [http://www.municipiocayambe.gob.ec/index]
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El canton, a su vez, se caracteriza por la actividad agricola, centrada en la
floricultura y el cultivo de la cebolla, asi como en la tradicional
produccion ganadera, que abastece a la industria de los lacteos y la
produccion de harinas y fideos por parte de algunas empresas

establecidas en esta zona.

Desde los afios 80, fue incrementandose la inversion en las plantaciones
de flores destinadas a Estados Unidos y Europa, las diversas variedades

de rosas son reconocidas como las mejores del mundo.*

Esta actividad, desde sus inicios ha creado muchas fuentes de trabajo, las
cuales han sido muy bien utilizadas por los campesinos, los mismos que
utilizan estos ingresos para ampliar sus cultivos de cebolla, viéndose su
progreso econdémico en las comunidades de Cangahua y Olmedo

principalmente. (GOBIERNO MUNICIPAL DE CAYAMBE, 2010)

Como productos complementarios de gran importancia para el
surgimiento de su actividad econémica agricola son: la cebada, las papas,
el trigo y el maiz, las arvejas, habas, fréjol, hortalizas de todo tipo y

alfalfa.

También se llevan a cabo otras actividades como soporte e ingreso
familiar que son la crianza de ovejas y la produccion porcina, asi como
también la pequefa industria de los adoquines y ladrillos, los talleres de

orfebreria, metalmecanica, y muebles de madera.

1 Ihttp://www.edufuturo.com/educacion.php?c=2237]



32

1.1.2.5 Cantén Pedro Moncayo

Pedro Moncayo es uno de los 218 cantones que forman las entidades de
tercer orden del Ecuador. Estd ubicado el norte de la provincia de
Pichincha. Su cabecera cantonal y ciudad méas grande es Tabacundo.

Es uno de los ocho cantones que conforman la provincia de Pichincha,
ubicado al nororiente de la misma. Se encuentra 51 Km. hacia el norte
de la ciudad de Quito, y esta atravesado por el by-pass Guayllabamba-
Tabacundo-Ibarra, derivacion de la carretera panamericana.

Limita al norte con la provincia de Imbabura, al este con el cantén
Cayambe, al sur y al oeste con el Distrito Metropolitano de Quito. Tiene

una superficie de 339,10 Km2, que corresponden al 2,04% del total de la
provincia.?’

Tiene una superficie de 339.10 km2 y cuenta con una poblacion de

33.172 habitantes. (INEC 2010).

En este cantdn, se encuentra ubicado un complejo arqueoldgico
preincaico que en términos historicos representa un area de inmensurable
importancia para el patrimonio cultural de nuestro pais. Esta zona es
conocida como Cochasqui, “la cual alberga 15 piramides con escalones
de cangahua que corresponden al periodo entre los 500 a.C. y 1500 d.C.
y 21 tolas funerarias tiene alrededor de 84 hectéreas, ubicada a una altura
de 3100 metros sobre el nivel de mar”?*; en este lugar se puede también

encontrar un museo de sitio el cual es atendido por los guias de la

localidad.

Como actividad econdmica principal, al igual que la mayoria de cantones

y parroquias anteriormente mencionadas, Pedro Moncayo, se dedica a la

20 Thttp://es.wikipedia.org/wiki/Pedro_Moncayo_cant%C3%B3n]

2L 1bidem.
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produccion agricola, cultivando trigo, cebada, papas, habas, lenteja, maiz,
y otras plantas autéctonas como la quinua, los mellocos, las ocas y la
mashua; siendo estos productos comercializados dentro y fuera de los
limites cantonales. Otras actividades que resaltan son la pequefa
industria, artesanias, comercio y transporte. Existen criaderos de ganado
porcino y ovino los cuales abastecen a la region al igual que las

haciendas ganaderas productoras de leche.

Al igual que en Cayambe, a partir de la década de los 80"s la produccion
agropecuaria de este canton aumenta con el desarrollo de la industria
floricola, contando con cientos de hectareas destinadas a este tipo de
cultivo, que en su mayoria son rosas y claveles, las cuales representan
una cantidad significativa de ingresos de las exportaciones hacia Estados

Unidos, Rusia y Europa Occidental.

1.1.2.6 Provincia de Imbabura

Esta provincia estd localizada en la parte norte de la serrania del pais
cubriendo territorios de las Cordilleras Oriental y Occidental de los
Andes. Existe una red hidrogréfica que se estructura con la presencia de

los rios: Chota, Mira, Ambi, Intag y Cotacachi, entre los principales.

Conocida como la provincia de los Lagos, porque en ella se encuentran la
mayoria de los lagos del pais como son el lago San Pablo y las lagunas de

Cuicocha y Yahuarcocha. EIl conjunto de lagos y lagunas, que a mas de
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favorecer la agricultura y ganaderia, constituye un valioso recurso

turistico.

La capital de la provincia es la ciudad de Ibarra, fundada el 28 de
septiembre de 1606, sus principales ciudades son Cotacachi, Otavalo,

Atuntaqui y Urcuqui.

La provincia de Imbabura se divide en seis cantones los cuales son

Antonio Ante, Cotacachi, Ibarra, Otavalo, Pimampiro y Urcuqui.

“Tiene una superficie de 4611 km2. y cuenta con una poblacion de

398.244 habitantes”. (INEC 2010)

La tasa de crecimiento urbano es creciente y se concentra
mayoritariamente en lIbarra. El sector rural experimenta el fenémeno

habitual de la migracién campo-ciudad.

Limita al Norte, con Carchi y Esmeraldas, al Sur, con la provincia de
Pichincha, al Este, la provincia de Sucumbios y al Oeste la provincia de

Esmeraldas.
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MAPA No. 1
PROVINCIA DE IMBABURA

CARLCHI

ESMERALDAS

PICHIMCHA SUCUMBIOS

Fuente: http://www.imbabura.gob.ec
Elaborado por: http://www.imbabura.gob.ec

La provincia cuenta con diferentes pisos climaticos, van desde el
mesotérmico humedo y semi-himedo hasta el paramo sobre los 3600
metros. de altitud. Cuenta con dos zonas de tipo subtropical, una célida y
seca, conocida como el Valle del Chota y otras calidas humedas que son

la zona de Intag y de Lita, ambas limitando la provincia de Esmeraldas.

Debido a su diversidad en cuanto a su clima y a su suelo, la base de la
economia de la provincia gira en torno a la agricultura, ofreciendo
productos variados como: maiz, trigo, cebada, fréjol, anis, legumbres,
hortalizas, tomate rifion, cabuya, alfalfa; frutas como: papaya, pifia, cafia
de azucar, ciruela, guabo, aguacate, platano, naranja, cacao y café, los
cuales son comercializados dentro y fuera de la regiéon. La actividad
ganadera, es rentable gracias a los buenos pastizales existentes, que han

ayudado a la crianza de ganado vacuno ovino y porcino.
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La actividad economica de la region también se encuentra ligada con la
industria artesanal, textil, del cuero, de cemento, alimenticia y de
bebidas, produccion artesanal relacionada con la produccion de panela,
aguardiente y nogadas y el tallado en madera. “Uno de los principales
centros industriales es el Ingenio Azucarero de Tababuela. La fabrica de
cemento Selva Alegre y San Antonio de Ibarra, que es el primer centro
artistico del pais”,?? la rama artesanal ha cobrado gran importancia siendo
muy apreciados los trabajos en cuero, madera (tallados, esculturas, entre
otros.), los tejidos de Otavalo mundialmente conocidos. “En los Gltimos
afios se esta desarrollando la Produccién Agroindustrial de flores, frutas y
esparragos”,?® productos no tradicionales que son destinados a la

exportacion asi como también las artesanias, prendas de vestir y articulos

de cuero anteriormente mencionados.

Dentro de la actividad minera se han localizado canteras de caliza en El
Quinde, Selva Alegre; se ha descubierto cobre en la Cordillera de Toisan
y vetas de plata en el suroeste del Nudo de Mojanda. Existe un nimero
considerable de aguas minerales ferruginosas y termales, como las de
Chachimbiro, el balneario de Nangulvi, Yana Yacu, Las Lagartijas y
Tangali, entre otras.?*

La principal via de comunicacion es la carretera Panamericana, que pasa
por el Juncal, Chota, Ibarra, Atuntaqui y Otavalo, complementada con
una significativa red de caminos asfaltados o afirmados, que impulsan y

fomentan las actividades en toda la provincia.

22 Ihttp://www.visitaecuador.com/andes.php?opcion=datos&provincia=11]
2 [http://www.visitaecuador.com/andes.php?opcion=datos&provincia=11&ciudad=hhmm9fBV]
** MINISTERIO DE TURISMO. (2002). Catastro Multifinalitario de Imbabura. Ecuador.
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El ferrocarril que va desde Ibarra a San Lorenzo en la provincia de
Esmeraldas, presta un importante servicio a las poblaciones localizadas

en su trayecto.

Imbabura, posee el conjunto lacustre mas hermoso del Ecuador, entre sus
lagunas y lagos podemos citar: Yahuarcocha, Mojanda, Cuicocha,
Puruhanta y San Pablo. Ademaés existen fuentes termales y minerales.
Otra de sus atracciones turisticas son las fiestas tradicionales, como: del
Yamor en Otavalo, de la Jora en Cotacachi, de La Cruz en Caranqui, de
Las Lajas en San Antonio de lbarra, entre otras. En todas estas, hay
elementos culturales propios de los pueblos indigenas.?

MAPA No. 2
PROVINCIA DE IMBABURA

Mapa de Imbabura, Ecuador '

Lago
San Pablc

B} Capital de Provincia «#™%%_ Carretera © Ciudades

@ Pesca |E Artesania @ Grupo Etnico

Cotacachi-Cayapas

Fuente: http://www.visitaecuador.com/mapas.php?codigo
Elaborado por: http://www.visitaecuador.com/mapas.php?codigo

2 |bidem.



38

1.1.2.7 Provincia de Carchi

La provincia de Carchi esta ubicada al extremo norte del pais, en las
Hoyas del Carchi y del Chota. Limita al Norte, con la Republica de
Colombia, al Sur, con Imbabura, al Este, con la provincia de Sucumbios
y al Oeste, las provincias de Esmeraldas e Imbabura. Su capital y ciudad
principal es Tulcén, fundada el 11 de abril de 1851. La provincia cuenta

con una superficie de 3,604.33 Km2. y 156,747 habitantes.?®

Esta provincia se encuentra politicamente dividida en seis cantones que
son: Tulcén, San Pedro de Huaca, Montufar, Bolivar, Espejo y Mira;

cada una de ellas con sus parroquias urbanas y rurales.

La provincia del Carchi a pesar de su accidentada geografia, tiene muy
desarrollada la agricultura y la ganaderia, debido a la fertilidad de sus
suelos. Sus principales productos agricolas son: papa, maiz suave, trigo,
fréjol, cebada y habas; en la zona subtropical se cultivan: aguacates, cafia
de azucar, platano, aji y frutas. La ganaderia es parte importante de la
actividad econdmica, se desarrolla la crianza de ganado vacuno, porcino,
ovino y caballar. Sobre estas bases hay algunas industrias

agroalimentarias y textiles.

%6 GOBIERNO PROVINCIAL DEL CARCHI. (2010). [http://www.carchi.gov.ec/spanish/page.php?pgid]
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Carchi es una rica zona arqueoldgica, en la que son muy peculiares unos
tipos de yacimientos funerarios bajo el suelo de las cabafias. Ornamentos

de oro y de cobre.”

En cuanto a la actividad industrial, la mas productiva es a nivel de las
grandes empresas; existe también la pequefia industria, y la actividad
artesanal, en las ramas de fabricacion de muebles y accesorios de madera,
prendas de vestir y productos alimenticios, metalicos, minerales,
aserraderos y talleres de acepilladura, calzado, imprentas, industrias del
cuero, entre otros. Otra de las actividades econdmicas, es la
transportacién de pasajeros entre Tulcan y el puente internacional

Rumichaca.

En lo que se refiere al intercambio comercial con el sur de Colombia, se
basa en productos agricolas, textiles, ganado, productos lacteos,
mercaderia de toda clase, entre otros. EI cambio de moneda es una

actividad rentable que favorece a un gran nimero de habitantes.

Su principal via de comunicacion constituye la carretera Panamericana
que va desde el Puente Internacional de Rumichaca, siguiendo hacia el
sur por Tulcén, San Gabriel y Bolivar atravesando la provincia de norte a

sur.

27 [http://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de_Carchi]
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Otras vias importantes de circulacién son: Tulcan - Tufifio - Maldonado;
Tulcéan - El Carmelo - La Bonita; Tulcan - Las Juntas - EI Angel - Mira.
Esta ultima via constituye un ramal alterno de la Panamericana. Para el
transito aéreo nacional e internacional, con vuelos principalmente al pais
fronterizo que es Colombia, Tulcan cuenta con el aeropuerto Teniente

Coronel Luis A. Mantilla.

Los sitios mas atractivos en la provincia del Carchi, son: el cementerio,
famoso por las esculturas elaboradas en ciprés por lo que se le ha dado el
nombre de «La escultura en verde». La Gruta de la Paz es una formacion
natural situada en el rio Apaqui, sus formaciones de estalactitas y
estalagmitas dan singular belleza. El Santuario de la Virgen de la Paz;
bosque de arrayanes, paramo del angel, etc.®

A continuacion, se presenta un mapa de la provincia del Carchi con sus

principales datos:

MAPA No. 3
PROVINCIA DE CARCHI

Mapa de Carchi, Ecuador ‘

B Capital de Provincia ~ «#™%%_  Carretera @  Ciudades
13} El Angel

Fuente: http://www.viajandox.com/carchi.htm
Elaborado por: http://www.viajandox.com/carchi.htm

% MINISTERIO DE TURISMO. (2009). Catastro Multifinalitario de Carchi. Ecuador.
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1.1.3 Andlisis del Sector

Al realizar un analisis del sector en el cual se desarrolla la distribuidora, se va a
poder explicar de una mejor manera cual es la funcion de la empresa dentro de

su entorno, tanto externo como interno.

Las tendencias que se presentan a continuacion son las mas importantes y las

que estan en relacion directa con el funcionamiento de la organizacion.

1.1.3.1 Cadena de Abastecimiento

Dentro de esta cadena de abastecimiento se desarrollan diferentes
actividades en todas las entidades del negocio, tanto internas como
externas de la empresa, las cuales efectian o apoyan la funcion logistica

del negocio.

Qui-Sur se encarga del abastecimiento y de la distribucién de los
productos desde los fabricantes hacia los consumidores como un canal
mayorista de Unilever Andina Ecuador S.A. Esta decision de utilizar a
Qui-Sur como canal mayorista por parte de los fabricantes esta sujeta a

cuatro factores:

1. Tamafio del pedido, cuanto mas chico resulte un pedido, resultard
mas alto el costo de la consecucion y ejecucion del mismo por parte

de la empresa fabricante.
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2. Dispersion geogréfica de los minoristas, resultaria costoso para las
empresas fabricantes atender a minoristas distribuidos en un amplio

territorio.

3. Capacidad financiera de las empresas; para vender al minorista, es
necesario financiar y organizar las ventas para lo cual es
imprescindible una capacidad financiera considerable por parte de

las empresas fabricantes.

4. Posicion de los mayoristas en el mercado. Cuando la posicion del
mayorista es importante dentro de los productos que fabrica la
empresa, es necesario contar con sus servicios para lograr una

buena penetracion en el mercado.

1.1.3.2 Administracion de la Cadena de Abastecimiento

La Administracion de la Cadena de Abastecimiento es una herramienta
muy importante para crear una ventaja competitiva dentro de la empresa,
ya que su fin es coordinar e integrar todas las actividades realizadas por
los miembros de la cadena de abastecimiento en un proceso fluido, desde
el origen del producto hasta el punto de consumo del mismo, logrando asi
visualizar todo lo que sucede en este proceso para asi poder optimizar
fortalezas y eficiencias en cada nivel del proceso y de esta forma poder
crear un sistema muy competitivo impulsado por clientes para estar a la
alerta de los cambios en la oferta y en la demanda para poder responder

de manera favorable.
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1.1.3.3 Importancia de los Canales de distribucion

En 2009, el sector food comercializd el 51% a través de los negocios
tradicionales: almacenes, tiendas, mini mercados y estaciones de servicio,
un 13% se comercializd a través de autoservicios y supermercados
independientes, y el 36% restante, a través de las cadenas de super e

hipermercados.

GRAFICO No. 5
COMERCIALIZACION LINEA FOOD

-SUPER/ HIPER -TRADICIONALES AUTOSERVICIOS Y SUPERINDEP.

Fuente: Unilever Andina Ecuador S.A.
Elaborado por: Dayana Guachamin

Estos datos implican una serie de consecuencias muy importantes, ya
que, por un lado, el total de lo que facturan los negocios tradicionales es
provisto por el distribuidor mayorista. Por otro lado, se estima que el
50% de lo que se comercializa a través de autoservicios y supermercados
independientes también es provisto por el sector mayorista. Y, por

ultimo, debe agregarse un 5% del total de lo comercializado por las
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grandes cadenas. En total, se estima que el canal de distribucion
mayorista participa en un 59% de las ventas totales del sector FOOD, y el

resto, un 41%, se realiza en forma de distribucién directa.

1.1.3.4 Fuerzas de Porter

DIAGRAMA No. 3
FUERZAS DE PORTER

Amenazade
los nuevos
competidores

Rivalidad entre

Poder de
negociacion los Poder d_e(
2= Tae tid negociacion
roveedored competidores de los clientes
PIOvES existentes

Amenazas de
productosy
Servicios
sustitutos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

e Poder de negociacion de los clientes

Los clientes de la Distribuidora se encuentran bien identificados en
las zonas en donde se desarrollan las actividades de

comercializacion de los productos, estos se clasifican en los
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diferentes canales de la siguiente forma: mayoristas, detallistas o
minoristas, autoservicios, panaderias, farmacias, productos
personales, bazares y otros, en los cuales se aplican las diferentes
politicas de negociacion, dependiendo de muchos factores dentro
de los cuales el que mas destaca es el monto de compra de cada

cliente y el cupo de crédito que se le es concedido.

Los clientes se encuentran distribuidos por canal de la siguiente

manera:

TABLA No. 1
NUMERO DE CLIENTES DE QUI-SUR CIA. LTDA.

DEFINICION DEL NUMERO DE CLIENTES DE QUI-SUR CIA.
LTDA.

TOTAL . 100%

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin
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e Poder de negociacion de los proveedores

El proveedor Unico de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. es
Unilever Andina Ecuador S.A. la cual naci6 en el mercado
ecuatoriano al comprar la Corporacion Jaboneria Nacional a finales
del afio 2000”° y son los duefios de las diferentes marcas que se
comercializan en el mercado. Qui-Sur realiza las adquisiciones de
forma directa a Unilever Andina Ecuador S.A. por medio del
K.A.M. (Key Accounting Manager) designado a la zona. Las
compras en su mayoria son de contado, o a crédito de 5 dias.
Luego de cuatro dias de realizado el pedido, la mercaderia es

entregada en las bodegas de la empresa.

e Amenaza de los nuevos competidores

Al ser Qui-Sur distribuidor exclusivo de Unilever Andina Ecuador
S.A. delimita las barreras de entrada a nuevos competidores ya que
sus distribuidores son estratégicamente escogidos para una zona
determinada del pais en la cual se comercializan los productos del
proveedor, practicamente anulando la posibilidad de mas

candidatos para una misma zona.

En cuanto a los nuevos competidores de otras marcas existentes en

el mercado las barreras también son altas ya que los productos de la

2 [http://www.unilever-ancam.com/conocenos/nuestrahistoria/historiapaises/ecuador]. Datos Curiosos.
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marca UNILEVER se encuentran muy bien posicionados en el

mercado a nivel nacional.

La Distribuidora Qui-Sur ha logrado desempefiar sus labores de
comercializacion tratando de cubrir la mayoria de segmentos de su

mercado en las areas geograficas mas amplias

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Qui-Sur al ser distribuidor exclusivo de Unilever Andina Ecuador
S.A. puede ofrecer a sus clientes productos con precios bajos que
crean barreras de entrada para los posibles competidores que
buscan introducir los mismos productos en el mercado. Lo cual lo
consigue, gracias a los descuentos especiales que recibe la
Distribuidora por parte de Unilever, asi como el servicio post-venta

que realizan los supervisores de las dos empresas.

Rivalidad entre los competidores existentes

El sistema de distribucion dentro de esta zona del pais se encuentra
saturado por un sin numero de distribuidores que comparten la
participacion del mercado, quienes a pesar de no ser competidores
directos de Qui-Sur, satisfacen la misma necesidad con productos
similares que cumplen la misma funciéon. Algunos de estos

distribuidores son Distribuidora Carlos Arias, Distribuidora
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Dipronor, Distribuidora Prodispro, Distribuidora Divesa y

Distribuidora Divalle.

Siendo todas estas distribuidoras de productos de consumo masivo
dentro de la zona norte del pais, cada una posee factores claves
para el servicio de distribucion, que hacen distinguir a una empresa

de otra.
1.1.3.5 Anadlisis General de la Competencia

Las principales distribuidoras competidoras, representantes de las

fabricas que poseen productos similares, dentro de la zona son:

TABLA No. 2
DISTRIBUIDORAS COMPETIDORAS

FABRICA DISTRIBUIDOR

Distribuidora Carlos Arias
Industrias ALES Distribuidora Dipronor

Distribuidora Prodispro

Distribuidora DIVESA
ColgatePalmolive

Distribuidora Carlos Arias
Danec S.A. Distribuidora Prodispro

Nestlé Distribuidora DIVALLE

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado Por: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
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A pesar de esta cantidad de distribuidores en la zona, la Distribuidora
Qui-Sur es considerada como la lider dentro del mercado, seguida por la

Distribuidora Carlos Arias, siendo esta su principal competidor.

Qui-Sur se ha colocado dentro del ranking de las pequefias y medianas
empresas del pais como una de las mejores y mas eficientes empresas a
nivel nacional, segun una calificacion disefiada con la colaboracion de la
Superintendecia de Compafiias del Ecuador que la coloca en el puesto
dos del Top 10 de la pequefia empresa dentro de la calificacion

0

Supermercados,®® convirtiéndose esta en una ventaja muy importante

para la Distribuidora dentro del sector.

Qui-Sur se distingue porque comercializa con productos de alta rotacion,
este ha sido un factor muy importante para su éxito dentro del mercado al
igual que la exclusividad en la distribucion y al alto apoyo que tiene por
parte de una multinacional como es Unilever Andina Ecuador S.A.,
siendo el Unico dentro de esta region norte del pais que puede ofrecer sus

marcas.

Asi mismo como esta representa una ventaja también a la vez es una
desventaja viéndola desde el hecho que por ser distribuidor exclusivo de
la marca Unilever le ha significado a Qui-Sur un limitante al no poder
expandir su scope de productos con otro tipo de marcas que se

encuentran bien posesionadas en el mercado asi como lo hacen varios

%0 Cfr. REVISTA EKOS. (2011). Primer ranking de las pequefias y medianas empresas de Ecuador.
Ekos Pymes 2010. p. 103.
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distribuidores entre ellos su principal competencia, la Distribuidora

Carlos Arias.

1.2 ANALISIS INTERNO

En esta parte se realizara un andlisis interno de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
que comprende su misién, la vision de la empresa, sus valores corporativos, los
objetivos estratégicos, su funcionamiento como canal de distribucién, su cadena de

valor y en si toda su estructura interna.

Este analisis permitird establecer todos los factores internos que toma en cuenta la

distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. para llevar a cabo sus actividades de distribucion.

1.2.1 Misién

Qui-Sur Cia. Ltda. distribuidor exclusivo de Unilever Andina Ecuador S.A., es
una empresa que se dedica a la comercializacion y abastecimiento de productos
de consumo masivo a través de un servicio de logistica Unico y eficaz. Nuestro
mayor proposito es responder de manera creativa y competitiva a las
necesidades diarias de todos nuestros consumidores y clientes con productos
calificados y servicios que eleven la calidad de vida tanto del consumidor final

como de nuestros empleados.
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1.2.2 Vision

Consolidacion total en los estandares de funcionamiento y de productividad,
trabajando con eficacia y buena voluntad con el fin de alcanzar nuevas ideas y
de aprender continuamente. Creemos que tener éxito requiere los mayores
niveles de comportamiento corporativo hacia nuestros empleados,
consumidores y la sociedad en la cual vivimos. Este es el camino de Qui-Sur
hacia el crecimiento sostenible, provechoso para nuestro negocio, y de valor a

largo plazo para nuestros accionistas y empleados.

1.2.3 Valores Corporativos

Con el fin de cumplir con los objetivos de negocio de la Distribuidora, se ha
considerado esencial que todos los empleados entiendan y actien conforme con
los valores corporativos, y asi de esta manera compartan la forma en que Qui-
Sur desarrolla sus actividades de distribucion. Estos valores corporativos estan
establecidos con similitud a los de su proveedor por estar ligados directamente

en la comercializacién de los productos, estos son los siguientes:

1. ESTANDARIZACION DE LA CONDUCTA: Qui-Sur dirige su
negocio con honradez e integridad, y con respeto para con los intereses

legitimos de aquellos con quienes se interrelaciona.

2. BAJO LA LEY: La distribuidora Qui-Sur realiza cada accion conforme

con las leyes y las regulaciones del Ecuador.
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EMPLEADOS: Qui-Sur requiere reclutar, emplear y promover a
empleados sobre la base unica de las calificaciones y de las capacidades
necesitadas para que el trabajo sea realizado. Proporcionar condiciones
de trabajo seguras y sanas para sus empleados. Qui-Sur cree que es

esencial mantener buenas comunicaciones con los empleados.

CONFLICTOS DE INTERES: Qui-Sur espera que sus empleados
eviten las actividades personales y los intereses financieros que podrian
estar en conflicto con la consolidacion a sus trabajos. Las medidas se
toman para asegurarse de que los empleados reciben la direccion

apropiada en las areas donde tales conflictos pueden presentarse.

ACTIVIDADES PUBLICAS: Qui-Sur ni utiliza partidos politicos, ni
contribuye a los fondos de los grupos de actividades que se realizan para

promover intereses de cualquier partido.

ASEGURAMIENTO DEL PRODUCTO: Qui-Sur proporciona a los
consumidores productos que ofrecen constantemente valor en términos

del precio y de la calidad, y que son seguros para su uso previsto.

CUIDADOS AMBIENTALES: Qui-sur se asegura de que los procesos
y productos de marca que ofrece para satisfacer las necesidades tengan

consecuencias bajas para el medio ambiente.

COMPETENCIA: Qui-Sur cree en la competencia vigorosa leal y

utiliza el desarrollo de las leyes apropiadas de la competicion. Los
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empleados reciben la direccion para asegurarse de que entienden tales

leyes y no las violen.

9. CONFIABILIDAD FINANCIERA: Los registros de estadisticas de
Qui-Sur y los documentos que utilizan deben describir y reflejar
exactamente la naturaleza de las transacciones subyacentes. No se
establecera ni serd mantenido ninguna cuenta, fondo o activo sin revelar

0 sin grabar.

10. INTEGRIDAD COMERCIAL: Qui-Sur no da ni recibe sobornos para
conservar o conceder negocio o0 ventajas financieras. Ningin empleado
podré ofrecer, dar o recibir regalos o0 pagos que puedan suponer soborno

0 que puedan ser considerados como tal.**

Todos estos valores anteriormente mencionados quedan bajo la responsabilidad
de Qui-Sur para ser comunicados, entendidos, observados y aplicados por parte

de todos sus empleados en cada una de las areas de la Distribuidora.

1.2.4 Objetivos Estratégicos

Los objetivos que a continuacion se presentan fueron formulados por la
Gerencia para ser propuestos e indicados al Departamento de Ventas mediante
los supervisores, estos estdn expuestos en base a los propdsitos que desea

cumplir la Distribuidora en el corto y en el largo plazo.

' DISTRIBUIDORA QUI-SUR CIA. LTDA. (2003). Manual de Comportamiento Organizacional
Interno.
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1.2.4.1 Objetivo General

El objetivo primordial de la distribuidora Qui-Sur es ampliar la
participacion en el mercado al garantizar la calidad del servicio tanto con
sus clientes internos como externos, logrando a su vez, que las marcas de
los productos que se ofrecen sean la primera opcion para los
consumidores. La calidad es una prioridad para la Distribuidora, y ésta
es entregada al cliente tanto en el servicio como en los productos

ofrecidos.

1.2.4.2 Objetivos Especificos

e Cumplir las metas en que son asignadas por Unilever Andina

Ecuador S.A.

e Incrementar el nivel de ventas, en un porcentaje asignado

anualmente con relacién al histérico del afio anterior.

e Establecer un contacto directo con los clientes para mejorar el
servicio de la Distribuidora hacia el cliente, para asi establecer un
vinculo de lealtad mas estrecho por parte del cliente a la

distribuidora.

e Entregar la mercaderia en buen estado, dentro de un periodo no

mayor a las 24 horas.
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e Brindar asesoramiento técnico oportuno a los clientes, sobre la
presentacion de los productos en las perchas, usando una de

estrategia de mercado denominada visibilidad.

e Promover el crecimiento de clientes potenciales, entregando un

producto de calidad y de precio competitivo.

e Mantener e incrementar el Top Of Mind y el Top Of Heart de las
marcas en los clientes, proporcionando la informacion necesaria
para el consumidor final durante la permanencia de la distribuidora

en el mercado.

e Establecer programas de capacitacion anual para los vendedores.

e Realizar convenios de compra-venta, asignando a los clientes el
cumplimiento de la compra de un determinado producto a cambio

de descuento adicional.

1.2.5 Canal de Distribucion

Qui-Sur al ser un canal de distribucién de Unilever Andina Ecuador S.A.
desarrolla un conjunto de actividades destinadas a acercar de manera eficaz el
producto y servicios a los consumidores, y salvar las importantes brechas del
tiempo, lugar y posesion que separan los bienes y servicios de quienes los
usaran o consumiran. Las funciones de Qui-Sur como canal de distribucion

son las siguientes:
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DIAGRAMA No. 4
CANAL DE DISTRIBUCION

f‘-

ACEPTACION |
DERIESGO | PROMOCION

\

CANALDE

DISTRIBUCION
QNCIAMIENTO | l \

DISTRIBUCION

FISICA NEGOCIACION
/d i

Fuente: Distribuidora Qui-Sur
Elaborado por: Dayana Guachamin

¢ Informacion: parte muy importante dentro del canal en la cual se retne y
distribuye informacion de inteligencia e investigacion de mercados
acerca de los factores y fuerzas del entorno, la cual se necesita para

planificar y efectuar el intercambio.

e Promocién: desarrolla y difunde la comunicacién persuasiva sobre las

ofertas, promociones y descuentos en los productos.
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e Contacto: esto se refiere a encontrar nuevos clientes e introducirlos en la

cartera de clientes en todas las areas urbanas y rurales de las provincias.

e Negociacién: consiste en llegar a un acuerdo sobre el precio de los
productos, crédito de los mismos, formas de pago y beneficios para asi

poder realizar la transaccion entre Qui-Sur y el cliente.

e Distribucion fisica: la Distribuidora transporta y almacena la mercaderia
en sus instalaciones bajo los mejores parametros de distribucion y

almacenamiento.

e Financiamiento: se adquiere y utiliza fondos para cubrir los costos del

trabajo del canal.

e Aceptacion de riesgos: Qui-Sur asume los riesgos de llevar a cabo el

trabajo del canal en todas sus fases.

En el caso de Qui-Sur el canal de marketing para el consumidor seria el

siguiente:



58

MAPA CONCEPTUAL No. 1
CANAL DE MARKETING PARA CONSUMIDOR

|—> MAYORISTAS —‘
UNILEVER ANDINA QUI-SUR CIA. LTDA. » DETALLISTAS

ECUADOR S.A.
INSTITUCIONES

Fuente: Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

CONSUMIDOR
FINAL

A\ 4

L]
A\ 4

1.2.6 Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta muy importante para Qui-Sur ya que
sirve para identificar formas de crear y transmitir valor para los clientes en
cada una de las etapas de comercializacién de los productos. EIl éxito de esta
cadena de valor depende de la gestidén que se efectle en cada departamento de
la empresa en cuanto a afiadir valor para los clientes y de que se coordinen
perfectamente las actividades de los distintos departamentos que conforman la

Distribuidora.

Para Qui-Sur la cadena de valor en la cual se categorizan sus actividades es la

siguiente:
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CADENA DE VALOR

LOGISTICA|
DE

ENTRADAS
PROVEEDORES

Fuente: Qui-Sur Cia. Ltda.

OPERACIONES | LOGISTICA
(FABRICACION) DE

SALIDAS

ACTIVIDADES
PRIMARIAS

Elaborado por: Danilo Guachamin

MARKETING
Y

VENTAS

SERVICIO
POSVENTA

CLIENTES

A continuacion se detallan las partes de las que se compone esta Cadena de

Valor.

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura de

Departamento

Departamento

Departamento

la Empresa

Administrativo.
de Ventas.

de Sistemas.

Area de Bodega.



60

Gestién de Recursos Humanos

Reclutamiento de personal.

Capacitacion al personal.

Evaluacion continua del personal.

Creacion de incentivos.

Desarrollo de Tecnologias

e Sistema de facturacion

e Sistema de inventarios

e Sistema de cartera.

Aprovisionamiento

e Politicas de abastecimiento de Unilever Andina Ecuador S.A.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica de Entradas

Almacenamiento — Bodega.

Montacargas manual.

Control de Producto Caducados.

Apilamiento por productos, por lineas.
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e Control de productos dafiados.
e Manejo adecuado de producto.

e Inventarios permanentes.

Operaciones (Fabricacidn)

e Adquisicion de la mercaderia de forma directa a Unilever Andina
Ecuador S.A.

e Recepcion de mercaderia en bodega, luego de dos dias de realizado el
pedido.

e Ventas directas en la oficina o preventa, por parte de los vendedores a los
mayoristas, detallistas, entre otras.

e Emision del reporte diario de facturacion, dirigido al departamento
administrativo.

e Revisar Cartera, que no existen deudas anteriores de los clientes.

e Emision de las facturas, junto con el cargamento de camién.

e Despacho de la mercaderia, de acuerdo al peso establecido en el
cargamento de camidn y se entregan las facturas al chofer del camion
asignado para que las revise.

e Cobro de facturas.

Logistica de Salidas

e NuUmero de camiones

e NuUmero de estibadores por camion
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e Tamafio del pedido
e Interrelacion entre el departamento de ventas, sistemas, administrativo y

bodega

Marketing y Ventas

e Fuerza de ventas, ya sea el vendedor tomador de pedido, misionero o

promotor.

e Apoyo del departamento de Trade Marketing de Unilever Andina
Ecuador S.A. mediante campafias masivas en television, radio, impresos.
También en merchandising: POP (B2C, punto de compra, afiches,
impulsadores de colgantes); promociones (tiempo limitado, objetivo
definido, por temporada, inventarios altos); shows (demostracion en
ferias, eventos culturales, lanzamientos, sampling), trade (B2B, manejo

de promociones, stocks, descuentos en canal, convenios)

Servicio Posventa

e Entrega a tiempo.

e Apilamiento de mercaderia adecuado.
e Cambio de producto caducado.

e Devolucion de mercaderia.

e Arreglo de perchas.

e Limpieza de productos.
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1.2.7 Estructura Interna

A continuacion, se detalla la estructura de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

con cada uno de sus departamentos y areas que la conforman.

ORGANIGRAMA No. 1
ESTRUCTURA INTERNA DE QUI-SUR

GERENTE
GENERAL

RECURSOS

I TESORERIA HUMANOS

I BODEGA ’ SEGURIDAD

‘DISTRIBUCIC!N

VENTAS

I}’IERCADERISTA

{ ’ FUERZA DE

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

Tesoreria: Este departamento es el encargado de llevar a cabo los ingresos de
facturas de proveedores y a su vez los pagos de las mismas. Se revisan los
reportes de cobros diarios emitidos por el departamento de ventas para
posteriormente ingresar en el sistema el cual se encarga de cuadrar las cuentas

contables en el departamento de contabilidad.

También se realiza la recepcién y el deposito del dinero a diario y a su vez se

lo ingresa en el sistema para dar de baja a las cuentas por cobrar. Se revisa,
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autoriza y controla los roles de pago mensuales y asi mismo todos y cada uno

de los ingresos y desembolsos de dinero de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

Recursos Humanos: Las principales actividades de este departamento
consisten en la elaboracion de contratos de trabajo, afiliaciones al IESS,
manejo de planillas de aportes, fondos de reserva y préstamos, asi como
también liquidaciones de haberes y roles de pago mensuales a los trabajadores

de la Distribuidora.

Contabilidad: En esta area se llevan a cabo los reportes, auditorias y
verificaciones de las cuentas contables de todos los departamentos de la
Distribuidora, como movimientos en bancos de los registros de depdsitos,
cuentas por cobrar, cuentas por pagar al principal proveedor que es Unilever
Andina Ecuador S.A., facturacion e inventarios, para posteriormente realizar la

contabilizacion de los mismos.

En la parte fiscal se llevan a cabo las declaraciones de impuestos de IVA
mensual, impuesto a la renta anual, elaboracion de anexos transaccionales
mensuales, anexos de impuesto a la renta, retenciones de IVA y de renta,
retenciones y anexos de impuestos a la renta de empleados en relacion de
dependencia y también se lleva a cabo el pago de impuestos y patentes

municipales y la elaboracion de balances financieros.

Sistemas: EIl departamentote sistemas es el encargado del proceso de

facturacion manual y de la descarga de informacion de la PALM al sistema
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mediante el ROTUTE TRACK. Posteriormente se procede a la liberaciéon de
los pedidos que se encuentren retenidos ya sea por deuda vencida, cheque
protestado o por exceder el cupo de credito del cliente, esta responsabilidad
recae directamente sobre el supervisor. Una vez realizado este proceso se
factura y se realiza la planificacion de distribucion que consiste en organizar el
cargamento de acuerdo con las rutas de entrega del producto, se imprimen
estos documentos y son pasados al area de bodega junto con las facturas para el

despacho de la mercaderia.

Ventas: Este departamento se encarga de la recepcion y revision de los pedidos
en el sistema mediante el dispositivo de mano PALM, el cual contiene el
pedido realizado durante la visita a los clientes en el trabajo diario del
vendedor, la revision consiste en verificar que los clientes hayan cumplido con
los pagos y no existan deudas vencidas para poder facturar o no la mercaderia,
también se controlan los montos y cantidades de venta y las rutas en las zonas
visitadas. Una vez realizado este proceso se establecen los descuentos y
tiempos de crédito dependiendo del tipo de cliente que sea el que realiza la
compra y se procede a facturar. Se sacan reportes diarios de cartera de cada
una de las PALMS de los vendedores y se realiza un control con cada

vendedor.

Este departamento esta conformado por dos supervisores, once vendedores y

nueve mercaderistas.

Bodega: Esta area esta conformada por 8 personas: 1 bodeguero, 3 choferes y

3 ayudantes, las funciones principales de este departamento son la recepcion de



66
mercaderia enviada por parte del proveedor y el despacho diario de mercaderia
hacia los clientes. ~Ambas funciones se realizan en conjunto con el
departamento de ventas y sistemas ya que la informacion recopilada y filtrada
en estas areas concluye con el despacho de los productos a los clientes de la
Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.. Una de las funciones también es realizar la
liquidacion de facturas que consiste en realizar los reportes diarios de las
facturas que estan canceladas para posteriormente enviar al departamento de
tesoreria, a su vez se realizan las devoluciones y notas de crédito de los
productos. Se revisa el inventario y novedades dentro de la bodega como fecha
de vencimiento y estado de los productos, una vez al mes se lleva a cabo un
inventario fisico y cada semana se realizan inventarios aleatorios de ciertos
productos. También se realizan actividades de control de combustible y

mantenimiento de camiones a diario.

1.2.8 FODA

A continuacién, se detalla el analisis FODA proporcionado por Qui-Sur Cia.

Ltda. en el cual veremos sus condiciones tanta internas como externas.
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CUADRO No. 5

FODA DISTRIBUIDORA QUI-SUR CIA. LTDA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Qui-Sur tiene un solido sistema de
distribucion ya que cumplimos con el
abastecimiento a tiempo en la entrega
del producto.

Nos esforzamos también en cubrir la
mayor cantidad de clientes de
cobertura, para de esta forma llegar a
la distribucion de marcas.

Cada vendedor tiene una zona
especifica y blindada.
Nosotros hemos logrado la

implementacion y crecimiento de las
marcas lideres en cada una de las
zonas.

Qui-Sur siempre ha respetado las
politicas de precios y descuentos.
Mediante el planes estratégicos de
mercadeo se ha logrado la
implementacion de publicidad,
habladores, preciadores y planograma
de productos, lo cual a incrementado
la exhibicion de marcas en los
diferentes tipos de canal.

e Se ha incrementado

la atencién en
zonas rurales y periféricas lo que ha
hecho que nuestras ventas hayan
aumentado internamente.

Con el apoyo que tenemos con las
mercaderistas e impulsadoras del plan
aroma, se ha logrado tener mayor
confianza y aceptacion hacia nuestros
productos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

La falta de comunicacién entre el
departamento de de bodega y ventas
cuando existen devoluciones.

Falta de cursos de motivacion y
capacitacion a la fuerza de ventas

Falta de presencia e innovaciones en
hot spot, (punto caliente)

Un porcentaje de venta de Personal
Care, es comercializado en la zona de
frontera.

Recorredores  inescrupulosos  que
generan incertidumbre en nuestras
zonas blindadas especificamente en la
frontera y la zona de Cayambe.

El incremento significativo de precios
en nuestros productos, ha hecho que la
rotacién haya bajado, por el nivel de
economia que estamos atravesando a
nivel mundial.

La competencia de distribucion en
cuanto a niveles de cobertura y areas
rurales.

Ingreso de productos a nuestra zona
por la frontera a mas bajo costo.

Fuente: Qui-Sur Cia. Ltda. 2009
Elaborado por: Qui-Sur Cia. Ltda.




2 CONCEPTUALIZACION DE MODELOS

2.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION DE LAS RELACIONES CON LOS

CLIENTES O CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

La administracion de las relaciones con el cliente (CRM por sus siglas en ingles) es
una estrategia de negocios de toda la compafia disefiada para optimizar la
rentabilidad, los ingresos y la satisfaccion del cliente al enfocarse en un grupo de

clientes muy definidos y precisos.

En muchas ocasiones este concepto se ha visto confundido con la idea erronea de que
el CRM consiste en un paquete de software administrativo y mas no en una filosofia
corporativa en la que se busca entender y anticipar las necesidades de los clientes, ya
una vez entendido esto, se buscan y desarrollan soluciones tecnolégicas que sirven
de apoyo para la aplicacion de los modelos, las mismas que son aplicadas

dependiendo de las necesidades de cada tipo de negocio.

Como se explica, lo que busca esta herramienta administrativa es comunicarse con
efectividad con cada cliente en lo individual, esto se consigue organizando a la
compaiiia alrededor de segmentos de clientes, estableciendo interacciones con estos y

promoviendo comportamientos que se basen en satisfacerlos.

%2 LAMB C. y Otros. (2006). Marketing. México: Thomson. 8va. Edicién.
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Una vez que se ha logrado esta organizacion se empieza con el ciclo de la
Administracion de las Relaciones con el Cliente que consiste en seis factores
fundamentales que se relacionan entre si, funcionando en ciclo circular sin tener un
inicio o un fin dentro de este proceso. Los factores que intervienen son: ldentificar
relaciones con el cliente, comprender interacciones con la base de clientes actual,
capturar datos basados en transacciones, almacenar e integrar los datos del cliente
usando tecnologia de la informacion, identificar a los mejores clientes y apalancar la

informacion del cliente.

Cabe recalcar que la implementacion del CRM debe ser progresiva y que necesita de
un grupo de trabajo especializado y dispuesto a un cambio de filosofia, la cual se

centrara en los requerimientos de los consumidores.

Son muchos especialistas de CRM los que han recalcado varios enunciados en lo que
respecta a una definicion sobre esta herramienta en si, de los cuales se puede concluir
que todas tienen como factor comun el enfoque hacia el cliente. Este modelo trata
componentes basicos de la empresa en su implementacion que son: estrategia,

personas, procesos Yy tecnologia.
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DIAGRAMA No. 5
COMPONENTES BASICOS DE IMPLEMENTACION

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

La conclusion mas acertada, se podria decir que CRM es un desafio de negocio y no
tecnologico, la tecnologia ayudara a la compafiia a gestionar las relaciones con los
clientes de una manera operativa, pero sin el correcto enfoque tanto estratégico como
de personas y procesos, la herramienta nunca alcanzara el éxito que se espera con

esta implementacion.

BENEFICIOS DE CRM

Cada vez son mas las empresas que hacen uso de esta estrategia para beneficio de su
negocio, beneficios que se ven reflejados en todas las areas de las mismas,
fundamentandose principalmente en el cliente como centro de su negocio y que el

CRM supone un desafio de negocio y no tecnologico como se suele pensar.
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En las implantaciones de CRM normalmente se encuentran resultados en el area
operacional como incrementos de ventas hasta del 43% por vendedor, incrementos
de la satisfaccion de los clientes del 22%, reducciones de ciclo de ventas del 24%,

etc.

Estos beneficios se pueden hacer realidad Unicamente si la organizacion esta
preparada para el proceso de cambio al implementar esta herramienta, las mejoras

que aporta en la organizacion son:

e Vision clara del cliente y de toda la informacion concerniente a él como
rentabilidad, historial de compras, llamadas, faxes y todas las interacciones

realizadas. La clave es lograr una empatia con los clientes.

¢ Introduccidn de los pedidos generados a través de los dispositivos moviles o

portéatiles desde su mismo lugar de origen.

e Gestion de seguimientos comerciales y servicios asignando acciones

determinadas las cuales se realizan de manera automatica controlando tiempos

de entrega, mantenimientos, entre otros.

e Oportunidades de negocio especialmente de las probabilidades de éxito.

e Obtencién de las previsiones de ventas de una forma sencilla, répida y

precisa.

% MUNDO CRM. (2011). [http://www.mundocrm.com/pagesetter/vp-tid:5-pid:7.html]. Las realidades del
CRM.
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¢ Planificacién de las acciones de los vendedores en cuanto a sus clientes
desde la primera visita realizada dependiendo de la estrategia disefiada para

estos.

e Vision de la persona mas adecuada o preferida por el cliente para que lo
atienda, para de esta forma poder ofrecerle el mejor servicio para su

satisfaccion.

e Todos los usuarios del sistema pueden acceder a todo tipo de informacion

sobre el cliente asi como a las oportunidades y acciones de marketing.

e Conocimiento de la eficacia de las ventas por comerciales, productos, zonas.

e Conocimiento de los costos relacionados con los clientes, tales como el costo

de adquisicion, mantenimiento, rentabilidad, entre otros.

¢ Integracion de la informacion como pedidos, contactos, cuentas, entre otros.

en el sistema central.

Todo esto se logra con una implementacion progresiva de la herramienta siempre y
cuando la organizacion este dispuesta al cambio como se menciond anteriormente,

sin olvidar los soportes para su implementacion, especialmente tecnolégicos.

La tecnologia ayuda sin duda a gestionar las relaciones con los clientes, pero no

debemos olvidar la necesidad de un correcto enfoque estratégico.**

% MEGAL, J. (2011). [http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/tecnologia]. Desafios Empresariales.
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2.3 FORMAS DE IMPLEMENTACION

Existen dos puntos que la compafia debe tener presente en todo el proceso de
implementacion de la herramienta CRM, el primero es que los clientes ocupan el
primer plano dentro de la organizacion y el segundo, es que el negocio debe

administrar la relacion con el cliente en todos los puntos de contacto con el cliente en

toda la organizacion.

anteriormente, se da en un ciclo que segin Charles W. Lamb (2006) consiste en lo

siguiente:

DIAGRAMA No. 6

La implementacion del CRM, como se menciono

Apalancar la
informacién del
cliente

Identificar las
relaciones con
los clientes
ldentificar a <—H—>

los mejores
me) _ ) CLIENTE «—
o M
Almacenar e Capturar datos
integrar los datos del cliente
del cliente usando basados en

tecnologia de la

informacién interacciones

Comprender las
interacciones
con la base de
clientes actual

Fuente: Charles W. Lamb (2006)
Elaborado por: Charles W. Lamb (2006)
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Como factor inicial se realiza la identificacion de las relaciones con el cliente con la
organizacion que consiste en informacion basica, como enterarse de quienes son los
clientes, donde se encuentran ubicados y los tipos de productos y servicios que
consumen, con qué frecuencia adquieren los bienes, cuanto compran y qué tanto

tienen que desplazarse.

El enfoque principal de un sistema CRM implementado en cualquier compafiia tiene
como centro de atencién al cliente, ya que es en funcion de éste que se adaptan las
ofertas de productos y servicios y se llevan a cabo decisiones y acciones basadas en

los datos generados mediante las interacciones del cliente con la compafiia.

A la vez que esto sucede, la compafiia también se enfoca en cdmo satisfacer y retener

a clientes valiosos mediante el establecimiento de relaciones duraderas y redituables.

En esta fase de la implementacion del sistema CRM, resalta un factor muy
importante que es el aprendizaje que aplica la organizacion sobre toda la informacién
recopilada de sus clientes a través de comentarios y retroalimentacién sobre el
desempefio de los productos y servicios ofertados, cuando no se aplica este factor, la

informacion que obtenga cada departamento se vuelve infructuosa.

Todos los departamentos de la compafiia recopilan informacién del cliente en cada
una de sus areas, esta informacién al no poder ser almacenada en un solo sitio, es
ordenada mediante la administracion de conocimientos que consiste en un proceso
mediante el cual la informacidn del cliente es centralizada y compartida con el fin de

fortalecer la relacion entre los clientes y la organizacion.
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A continuacién se debe comprender las interacciones con los clientes actuales, esto
se logra recopilando datos sobre todo tipo de comunicaciones que el cliente tiene con

la compafiia mediante cualquier punto de contacto.

Para que el sistema CRM sea funcional en esta fase, resaltan las interacciones entre
el cliente y la organizacion, solo mediante interacciones efectivas, las organizaciones
pueden aprender acerca de las expectativas de sus clientes para generar informacion

y poder administrarla y asi lograr relaciones duraderas a largo plazo.

Las interacciones mas comunes se dan por medio de los canales de comunicacion
formal o directo, que son: el teléfono, Internet o, el mas frecuente, un representante
de ventas que realice visitas en una tienda fisica. También existe otro tipo de
interaccion que se da por una relacién previa que un cliente haya tenido con la
organizacion, un ejemplo claro de esto es la compra actual y anterior de un producto

de la compaiiia.

En esta fase se puede construir sobre la informacidn recopilada inicialmente una base
de datos mas util y funcional para la organizaciéon, para cada uno de sus
departamentos para asi poder aplicarlo sobre necesidades indistintas que presentan

los clientes.

Una vez que se han cumplido con ambas fases, es posible capturar datos relevantes
de los clientes sobre sus interacciones, es decir, que no es simplemente cuestion de
cuantos datos se pueden obtenerse, sino que tipo de datos deben adquirirse y como
pueden ser usados con efectividad para el fortalecimiento de la relacién con los

clientes.
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Como ejemplo de lo que se puede adquirir se encuentra la informacion de contacto
sencilla, como nombre, nimero de teléfono, direccidn y a la vez datos relativos a la
relacion actual del cliente con la organizacion, como por ejemplo, la fecha de la
ultima comunicacion con un cliente, la frecuencia con la que el cliente hace compras

y los productos que tienen alta rotacion en su establecimiento.

Esta y mucha més informacion, como se menciond anteriormente, se puede adquirir
en cada punto de contacto con los clientes, es decir, donde la empresa vendedora toca

al cliente de alguna manera para poder obtener informacion, interactda con el cliente.

Una de las formas mas habituales de recopilar informacion es mediante la relacién
cultivada por una persona de ventas con el cliente ya que a ésta se la establece con el
tiempo, el vendedor esta pensando constantemente en lo que el cliente necesita y
quiere y es consiente de las tendencias y patrones del historial de compras del cliente.
En esta fase este tipo de atencion cuidadosa es la base de un sistema de CRM exitoso

al igual que la tecnologia de la informacion para implementar este sistema.

La tecnologia de la informacion es también utilizada en la siguiente fase que consiste
en almacenar e integrar datos del cliente en toda la compafiia para asi poder
conocer a los clientes sobre una base mas personal. Estos datos son recopilados
mediante investigacion o preguntas directas a los clientes, el objetivo primordial de
esta fase es obtener datos de alta calidad para ser almacenados y procesados en las
bases de datos, dependiendo del sistema de almacenaje, tipos de software de
administracion de las bases de datos, toda esta informacién se calificard en datos de

alto valor y precision sobre los cuales conformar la estrategia CRM.
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En esta fase de implementacion, se lleva a cabo un almacén de datos que es un
depdsito central o base datos del cliente, en esencia es un archivo computarizado
grande de toda la informacion recopilada en el canal, transaccion y puntos de

contacto de los productos o servicios que es captada en la fase anterior.

Antes de construir el almacen de datos, todos los departamentos de la organizacion,
deben definir cada uno de los objetivos estratégicos para asi saber el tipo de
informacion que debe ser recolectada con el fin de la consecucion de dichos

objetivos.

En algunas ocasiones, es complicado recopilar la informacion necesaria acerca de los
clientes internos, por cuanto a limitantes o barreras existentes, como el idioma, la
cultura, métodos de recoleccion de datos y sistemas de computo; esto sucede mas a

menudo en las grandes multinacionales.

Unilever esta usando Internet no sélo para educar a los consumidores acerca de la
marca, sino también para desarrollar relaciones con sus clientes al proporcionar
informacién util. Los visitantes al sitio de red pueden obtener informacion para
remover manchas dificiles y resolver problemas similares del consumidor. También
reciben un descuento en su siguiente compra a cambio de llenar un cuestionario en
linea. Con un esfuerzo diligente, Unilever ha recolectado informacion de mas de 30

millones de clientes leales de varios paises.*

Después de obtener y almacenar los datos de los clientes se lleva a cabo la

identificacion de clientes rentables y no rentables para la empresa.

% Ibidem. p. 61.
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El éxito de la herramienta CRM aplicada en la empresa consiste en recopilar gran
cantidad de datos importantes de los clientes, almacenarlos e integrarlos en el
almacén de datos para encontrar patrones comunes dentro de esta fase que consisten

en identificar clientes homogéneos que son diferentes a otros segmentos de clientes.

Asi como no todos los clientes son iguales, los ingresos que generan tampoco lo son,
es asi que se lleva a cabo la identificacion de los clientes que rinden altas utilidades,
o rendimientos potenciales, en un sistema CRM se los encuentra gracias a la mineria

de datos.

La mineria de datos consiste en un andlisis de datos que identifica patrones de
caracteristicas que se relacionan con clientes particulares o de grupos de clientes, los
cuales pueden estar conformados por millones de clientes, hoy en dia este analisis es
posible gracias a la sofisticada tecnologia de desarrollo de datos utilizada para este

fin.

Todos los datos pasan por diferentes tipos de analisis que consisten en la
segmentacion de clientes, lo cual genera un perfil de las caracteristicas demograficas,
geogréficas y psicograficas similares asi como el comportamiento de compra previo,
recalcando siempre los mejores clientes. Una vez que se tiene este perfil se lo utiliza

para examinar otros clientes potenciales.

Después se lleva a cabo el analisis de antigliedad-frecuencia-gasto que consiste en
identificar a aquellos clientes que es méas probable que compren de nuevo porque han

comprado recientemente, comprado con frecuencia, o gastaron una cantidad de
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dinero especifica en la empresa. Asi se puede descubrir cuales son los clientes que

generan las mejores fuentes de ingreso para la compafiia y asi optimizar utilidades.

Los mismos datos del analisis anterior pueden ser usados para crear un modelo de
valor vitalicio en los clientes de la base de datos, este valor vitalicio consiste en

proyectar el valor futuro del cliente a lo largo de varios arios.

Todos estos analisis de datos ayudan directamente a la toma de decisiones

gerenciales en la compafiia.

Una vez que todos estos datos de los clientes han sido analizados y transformados en
informacion usable, esta debe ser apalancada o respaldada para facilitar las
relaciones fortalecidas con los clientes, esto se puede lograr mediante la aplicacion

de estrategias de marketing de bases de datos CRM.
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DIAGRAMA No. 7
BASES DE DATOS

Administracion
de

campafias

Retener clientes
leales

Incrementar la Y BASES
efectividad del Ven;:snctr:nz:das

marketing en el DE DATOS _— productos o

canal de

distribucidn CRM servicios

Disefiar
comunicaciones
demarketing
dirigidas

Indudr la prueba
de productas por
nuevos clientes

Reforzar
decisiones de
comprade
clientes

Fuente: Lamb (2006). p. 675
Elaborado por: Lamb (2006)

En cada uno de los puntos se llevan a cabo diferentes estrategias de marketing para el
logro de los objetivos, por ejemplo en la administracién de campafas se busca
desarrollar ofertas tanto de productos como de servicios adaptadas a cada uno de los
segmentos de la forma mas apropiada para luego fijar precios y comunicar esas

ofertas con el fin de fortalecer las relaciones con los clientes.

Una vez que la empresa ha identificado a sus mejores clientes es muy importante que
logre mantenerlos leales a la compafiia ya que esto implica menos costos y en
consecuencia mayor utilidad, una estrategia muy utilizada para este fin son los
programas de lealtad que consisten en recompensar a los clientes leales por hacer

compras multiples en un periodo de tiempo.
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Con este sistema CRM se logran muchas oportunidades para hacer ventas cruzadas
de otros productos y servicios relacionados, para ejecutarlas, la base de datos es de
vital importancia ya que por medio de ésta se pueden igualar perfiles de productos y
de consumidores para lograr las ventas cruzadas que igualen sus caracteristicas

demogréficas, estilos de vida o de comportamientos.

Gracias a la base de datos de transacciones y compras, se pueden rastrear las
relaciones de los clientes con los productos y/o servicios ofertados por la compafiia,
para asi poder modificar el mensaje de marketing de conformidad con los

requerimientos o inclinaciones de cada segmento.

En muchas ocasiones el cliente puede tener inconsistencia entre sus valores,
opiniones y la decisién de compra de un producto, los especialistas en marketing
tratan de compensar esta sensacion con estrategias como el reconocimiento por la
compra del producto llegando a los clientes de formas sencillas tales como cartas de
agradecimiento o felicitaciones por la obtencion del mismo, el objetivo de esta
estrategia es lograr que los productos sean consumidos a menudo logrando una

utilidad a largo plazo.

Asi como de la base de datos se obtiene los mejores clientes, también se puede
identificar nuevos clientes que bajo algunos pardmetros sobrepuestos pueden llegar a

perfilar como clientes potenciales para la compafiia.

La herramienta CRM, al proporcionar la base de datos, ayuda a la empresa a

mantenerse en contacto directo con los consumidores de sus productos, para de esta
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forma participar a lo largo del canal de marketing sabiendo las preferencias, estilos

de vida y gustos de los usuarios del producto.

Las técnicas de marketing CRM estan siendo usadas cada vez mas para mejorar el
servicio al cliente, asi como también para estar un paso delante de la competencia,
brindando valor agregado sobre los productos y servicios ofertados por la compafiia.
Una de las estrategias mas utilizadas es la retroalimentacion por parte de los usuarios

via Internet con la creacion de foros y Chat.

Todas estas técnicas pueden ser aplicadas y apalancadas gracias a una buena base de
datos que provea informacion til para los propdsitos de la compafiia ya que se

podran tomar decisiones muy importantes para el progreso de la organizacién.®

FORMAS DE EVALUACION Y CONTROL

En cuanto a la evaluacion y control de los modelos CRM se debe definir indicadores
que sirvan para el control de los resultados, asi como la toma de decisiones en
consecuencia con los objetivos planteados inicialmente por la empresa al momento
de la implementacion del modelo en la compafiia. Se debe tener en cuenta que
aunque se tenga un plan global de desarrollo del proyecto es muy importante dar
pasos cortos pero seguros, analizando los parametros financieros de interés para la

compafiia.

% Cfr. Ibidem. p. 61.



83

2.5 FACTORES DE EXITO Y FRACASO

Hoy en dia es muy comun la implementacion de esta herramienta administrativa en
las organizaciones para mejorar la relacion que tiene con cada uno de sus clientes y

asi poder obtener beneficios en cuanto a su rentabilidad y prestigio.

La informacion recolectada mediante las bases de datos se convierte en un factor de
éxito fundamental ya que contiene informacion del consumidor que llega a ser muy

redituable para la compafiia.

Identificar claramente los segmentos de clientes y las categorias donde se ubican los
mismos para que las acciones sean direccionadas correctamente dentro de cada

departamento de la compafiia.

Es muy importante el reconocimiento de los departamentos coordinados entre si ya
que estos departamentos son los que comparten la informacién del consumidor de la
base de datos, mediante la cual se pueden tomar decisiones y a la vez llevar a cabo el

seguimiento de las mismas.

Asi como CRM es de gran beneficio para la empresa, también podemos ver que se
convertiria en un arma de doble filo al no ser bien implementado, ya que estaria
destinado a fracasar si no se lleva a cabo principalmente un cambio de mentalidad

dentro de los miembros de la organizacion.

Otro posible factor de fracaso se refiere a las reacciones de los consumidores en

cuanto al creciente uso de las bases de datos ya que la mayor preocupacion en cuanto



84
a esto es la invasion de su privacidad ya que la informacion se vuelve vulnerable a

accesos Yy usos no autorizados.

En muchas ocasiones el CRM se vuelve una herramienta poco funcional por la falta
de informacion de cada segmento de clientes, como por ejemplo, sus caracteristicas,

rentabilidad, su potencial de crecimiento, su fidelidad o sus tendencias.

Sin la tecnologia adecuada no se podria llevar a cabo la gestion del sistema CRM ya
que la informacién no estaria disponible en el momento indicado ni en el lugar
requerido, provocando la falta de conocimiento sobre las ultimas incidencias del

cliente, su evolucién y su comportamiento de compra.

Otro factor de fracaso se produce cuando la informacién reunida no se adapta a los
requerimientos de los consumidores en cuanto a productos o servicios demandados
en muchas ocasiones por la falta de comunicacion entre departamentos relacionados,

asi como también el mal servicio de atencién al cliente.

La diferencia entre el éxito y el fracaso de un programa CRM, corresponde al
conocimiento y la habilidad que se involucran en el proyecto, reconocer qué errores
puede cometer y cdmo evitarlos, qué aspectos puede ayudarlo la tecnologia y cuales
no. Ademas, contratar un servicio de consultoria antes de implementar un programa

de gestion basado en el cliente puede hacer la diferencia.*’

% HERNANDEZ V. (2007). [http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/exitos-y-
fracasos-en-la-implementacion-de-crm.htm]. Exitos y fracasos en la implementacion de CRM.



3 INVESTIGACION DE MERCADOS

Esta investigacion tiene como objetivo principal evaluar la situacion actual de la

satisfaccion del cliente en funcidn de la atencidn que recibe con nuestro servicio.

También se desea conocer sobre la situacién actual de la Distribuidora en cuanto a como

esta siendo percibida por sus clientes y el tipo de informacion que maneja de los mismos.

El estudio tendra una parte exploratoria, en la cual se va a investigar de forma cualitativa el
comportamiento del cliente en cuanto a sus habitos y orientaciones; luego en la parte
descriptiva se medira cuantitativamente las necesidades tanto de Qui-Sur como de los

clientes para la implementacion del modelo.

3.1 DISENO E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Para llevar a cabo la investigacion de mercados usaré el método de cascada, por lo
que iré primero haciendo una recopilacion de datos a manera de entrevistas a clientes
de los diferentes canales de la Distribuidora, despues con esta informacion, ya

teniendo un panorama mas claro, llevaré a cabo las encuestas.

Todo esto lo realizaré para tener una base sustentable que me permita establecer de

mejor manera la validez del Modelo a proponerse para ser aplicado en Qui-Sur.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION

Las técnicas para la recoleccion de datos a utilizarse para la investigacion son las

siguientes:

3.2.1 Fuentes Primarias

La principal fuente de informacion de esta investigacion es la oficina de la
distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. ubicada en la ciudad de Ibarra, es aqui donde
se llevaran a cabo técnicas cualitativas como la entrevista, chequeos de ventas

y distribucion, observacion y encuestas.

Las entrevistas se realizardn a un grupo de clientes compuesto de todos los
segmentos de los canales mediante los cuales la Distribuidora realiza su

actividad de comercializacion de los productos de consumo masivo.

La observacion se la realizard internamente y externamente con el objeto de
saber el vinculo existente entre la empresa y los clientes asi mismo como los

procesos que se llevan a cabo en la cadena de distribucion.

Las encuestas se desarrollaran externamente, es decir a los clientes de la

Distribuidora Qui-Sur.
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3.2.2 Fuentes Secundarias

Algunas de las fuentes secundarias que seran de gran ayuda para esta
investigacion de mercados son: Funcionarios de Unilever Andina S.A.,
Empresas del Sector, Cdmara de Comercio de Imbabura, Cadmara de Comercio
de Carchi y Municipios Cayambe, Tabacundo, Imbabura y Carchi asi como

también soporte de libros, revistas y tesis realizadas anteriormente.

3.3 FASE EXPLORATORIA

En esta fase llevaré a cabo un enfoque cualitativo, en el cual se realizara
principalmente entrevistas externas, es decir en el mercado de clientes de la

Distribuidora.

3.3.1 Entrevistas

La principal ventaja de la entrevista, es que se puede mantener un didlogo con

una o varias personas y se puede obtener muchos detalles que contribuiran con

el estudio de mercado en desarrollo. Con los resultados obtenidos al aplicar

esta metodologia se podra elaborar con precision la encuesta.

3.3.1.1 Identificacién de los Entrevistados

Se realizara una entrevista por cada canal de distribucion de Qui-Sur para

tener un panorama global, que se aplique a las necesidades de los clientes
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en cada uno de estos canales, es decir llevaré a cabo doce entrevistas en
las diferentes ciudades comprendidas entre el norte de la provincia de

Pichincha y en las provincias de Imbabura y Carchi.

ENTREVISTADO #1
Canal: Autoservicios
Ubicacion:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 2
Canal: Bazar
Ubicacion:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 3
Canal: Farmacias Independientes
Ubicacién:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 4
Canal: Gasolineras
Ubicacion:

Preguntas:
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ENTREVISTADO #5
Canal: Megatienda
Ubicacion:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 6
Canal: Otros
Ubicacion:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 7
Canal: Panaderia Independiente
Ubicacién:

Preguntas:

ENTREVISTADO # 8
Canal: Productos Personales
Ubicacién:

Preguntas:

ENTREVISTADO #9
Canal: Tienda Basica
Ubicacion:

Preguntas:



90
ENTREVISTADO # 10
Canal: Tienda Tradicional
Ubicacion:

Preguntas:

Modelo de Entrevista Ver Anexo 1

3.3.1.2 Aplicacion del Estudio

Las entrevistas se realizaron a un cliente de cada canal de la

Distribuidora, fueron hechas en los diferentes sectores donde se lleva a

cabo la actividad comercial de Qui-Sur, los datos fueron apuntados en

cada una de las entrevistas.

A continuacion se analizé la informacion obteniendo los detalles més

sobresalientes de cada pregunta:

1. ¢Con que frecuencia le visita el vendedor?

Se obtuvo como resultados cada ocho dias y cada 15 dias, debido que

se realizaron en diferentes canales donde la frecuencia es asignada

previamente.
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¢ Con que frecuencia le gustaria que le visite el vendedor?

La mayoria de los entrevistados respondieron a esta pregunta que
estan de acuerdo con la frecuencia de visita que tienen actualmente
por parte del vendedor pero un par de estos entrevistados preferiria

que la visita se la realice segun sus necesidades.

¢ Cuanto usualmente en ddlares suele comprar?

Los montos variaron segun el tipo de canal ya que cada uno tiene su
monto de compra promedio semanal, éste varia entre $20, $60, $100,

$200, $500, $1000 y mas de $1000 dependiendo de cada canal.

Al final de las entrevistas, se decidié no poner esta pregunta en el
cuestionario de la encuesta ya que estos datos los puedo obtener de
una forma mas exacta dentro de la Distribuidora Qui-Sur, es decir

como informacion interna.

¢A que hora le visita usualmente el vendedor?

Los horarios, asi como la frecuencia de visita, estdn programados con

anterioridad, dependiendo de la ruta o el sector que el vendedor debe

atender el dia sefalado.
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¢Es importante para usted la hora en la que el vendedor le

atiende?

En la recoleccion de la informacion pude notar que la mayoria de la
gente que colaboro con la entrevista si le da importancia a la hora en
la que el vendedor le visita ya que algunos de esos clientes no
estaban de acuerdo con el horario con el que el vendedor les atiende
y les gustaria que este horario se acomode mas a sus necesidades

especificas.

¢Cuales son los productos de mayor rotacibn en su

establecimiento en las siguientes lineas?

Detergentes Desodorantes
Barras de ropa Capilares

Lava platos Cuidado de la piel
Jabon de tocador Margarinas

Esta pregunta causo confusion en los entrevistados en cuanto a que
no sabian si era especificamente de las marcas de Qui-Sur o de todas
las marcas en general que venden en sus locales, al principio conclui
que podria ser por una mala redaccion de la pregunta pero a medida
que realizaba las entrevistas me pude dar cuenta que no era un dato
necesario para las encuestas asi que al igual que la pregunta # 3 esta

fue suprimida del cuestionario de la encuesta. Estos datos se pueden
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obtener con mas exactitud dentro de la Distribuidora como

informacion interna.

¢Por qué razones compra a Qui-Sur?

A esta pregunta la mayoria de los entrevistados respondieron que una
de las principales razones por las cuales compran a la Distribuidora
es por la exclusividad de la marca, seguido a esto fue por el crédito y
por el servicio que reciben en cuanto al precio, a la entrega del
producto, a las promociones, a las impulsadoras y a la calidad con la

que se los atiende.

¢ Qué es lo que mas valora de Qui-Sur?

De los datos anteriormente mencionados la mayoria de los

entrevistados respondieron que lo que mas valoran es la exclusividad

de la marca y el servicio que tienen con la Distribuidora.

¢Le gusta g le traten por su nombre?

Si No

La mayoria de los entrevistados respondié que si le gusta que le

traten por su nombre siempre y cuando sea de una forma respetuosa.
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¢ Le gusta que le sugieran el producto?

Si No

Todos los entrevistados con excepcion de uno solo respondid que si

le gusta que le sugieran el producto que debe adquirir.

¢Le gusta que le sugieran los montos?

Si No

En esta pregunta la mayoria de los entrevistados respondié que si le

gusta que le sugieran los montos de compra pero también hubo una

parte significativa de entrevistados que no le gusta que le sugieran

cuanto debe comprar.

¢Le gusta que le sugieran las cantidades?

Si No

La gran mayoria de los entrevistados respondié que no le gusta que

le sugieran las cantidades que debe comprar ya que esto lo hacen

segun las necesidades que tengan dentro de su local.
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¢Le gusta g le informen de promociones?

Si No

En esta pregunta todos los entrevistados respondieron que si les gusta

que les informen de promociones.

¢Le gusta g le informen de variaciones de precios?

Si No

Todos los entrevistados respondieron afirmativamente a esta

pregunta, no solo les gusta si no que lo consideran como lo més

importante.

¢ Usted siempre le atiende al vendedor?

Si No

La mayoria de los entrevistados respondié que siempre le atiende al

vendedor.
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¢Le gusta que le arreglen la exhibicién del producto en su local?

Si No

A esta pregunta la mayoria de los clientes respondio que si le gusta

que le arreglen la exhibicion del producto en su local

¢ Qué opina sobre el servicio que brinda Qui - Sur?

La percepcion que los clientes tienen del servicio que Qui-Sur brinda

es que es muy bueno.

¢ Siente empatia con el agente vendedor que lo atiende?

Todos los entrevistados respondieron que si sienten empatia con el
vendedor que los atiende porque siempre es amable con ellos. Esta
pregunta tiene que ser modificada en el cuestionario de la encuesta
ya que generd confusiones entre los entrevistados por la forma en
que esta redactada, muchos de ellos no sabian el significado o a que

hacia referencia la palabra empatia.

¢Se encuentra satisfecho con el tipo de servicio que le brinda

Qui-Sur?

Todos los entrevistados dijeron que si se encontraban satisfechos con

el servicio que la Distribuidora les ofrece. En el cuestionario esta
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pregunta sera modificada, describiendo especificamente los servicios
brindados en cuanto al producto entregado, al servicio del vendedor,
servicio de los transportistas y sobre el apoyo comercial para los
locales para asi saber que tan satisfechos se encuentran en cada uno

de ellos.

¢ Qué le gustaria que mejore?

En esta pregunta las respuestas fueron muy variadas ya que algunos
clientes desearian que se mejoren cosas del servicio en cuanto al
apoyo comercial, a la labor de los transportistas y despachadores, a
los precios y promociones. Esta pregunta se la dejard como abierta

en el cuestionario de la encuesta por su variabilidad en las respuestas.

¢La atencion por parte del agente vendedor cubre sus

expectativas?

La mayoria de entrevistados respondieron positivamente a esta

pregunta, aunque un par no lo hacia en cuanto a la informacién

proporcionada acerca del producto por parte del vendedor.

¢ Que aspectos positivos ha visto?

Esta pregunta por su variabilidad en cuanto a las respuestas se la

dejard como pregunta abierta en el cuestionario de la encuesta, aqui
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se hard notar cualidades y aspectos positivos que hacen de los
vendedores unas personas capacitadas correctamente para

desempefiar su labor en la Distribuidora.

¢ Qué aspectos negativos ha visto?

Esta pregunta por su variabilidad en cuanto a las respuestas se la
dejard como pregunta abierta en el cuestionario de la encuesta, aqui
se hara notar las posibles deficiencias de los agentes vendedores de

Qui-Sur.

¢Por qué razones dejaria de comprar a Qui-Sur?

La mayoria de entrevistados respondié que no dejarian de comprar
por ninguna razén a Qui-Sur, a la vez hubo respuestas variadas
encaminadas mas al servicio, es decir que desistirian de comprar en
el caso de ser mal atendidos, en el momento de realizar la pregunta
hacia falta especificaciones por lo cual en el cuestionario se
incorporardn algunas de las opciones que se obtuvieron como
respuestas por parte de los clientes por las cuales dejaria de comprar

a la Distribuidora Qui-Sur.
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¢ Recibe servicio post-venta? ¢Qué es para usted un servicio post

venta, que deberia incluir?

Esta pregunta generé mucha confusion en los entrevistados ya que no
todos sabian que conformaba un servicio post-venta 0 que servicios
incluian por lo cual en la encuesta se decidid enlistar los servicios
post-venta para saber si recibe 0 no alguno de ellos y de esa forma se

suprimié la pregunta nimero 28 en el cuestionario de la encuesta.

¢Cree usted, que la Distribuidora Qui-Sur, se preocupa por
cubrir todas sus expectativas en cuanto al servicio que le brinda?

¢Por qué?

Todas las respuestas a esta pregunta fueron afirmativas por parte de
los entrevistados ya que todos hicieron referencia al buen servicio
que reciben y sobre todas las cosas que Qui-Sur siempre esta
pendiente de cada uno de sus requerimientos y se preocupa por cada
vez brindar un mejor servicio a todos sus clientes para seguir

manteniéndolos satisfechos.

¢Sabe que Qui-Sur le puede enviar mercaderistas para arreglar

sus productos?

En esta pregunta los entrevistados que aplican a esta opcién

respondieron todos afirmativamente, esto quiere decir que si tienen
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conocimiento de este servicio, en el cuestionario de la encuesta esta
pregunta sera suprimida ya que se la incluird en la pregunta de los

servicios post-venta por parte de la Distribuidora con sus clientes.

¢Sabe que Qui-Sur le puede entregar material POP o que le

puede ayudar con impulsadoras para su local?

Esta pregunta fue respondida afirmativamente en todas las
entrevistas y serd suprimida en el cuestionario de la encuesta por ser

incluida en una sola pregunta sobre el servicio post-venta.

¢Hay algun otro servicio con el que le gustaria contar por parte

de Qui-Sur como apoyo comercial para su local?

Esta pregunta tuvo varias respuestas de diferentes servicios con los
cuales se desearia contar, tales como exhibidores, letreros,
iluminacién, capacitacion acerca de los productos y como
arreglarlos, en el cuestionario de la encuesta esta pregunta sera

descrita con cada una de las variables anteriormente mencionadas.

¢Hay algo que desearia que mejore?

La mayoria de encuestados respondieron que no les gustaria que

mejore nada porque se encuentran muy satisfechos con el servicio

que reciben actualmente con Qui-Sur aunque hubo un par de
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respuestas deseando mejoras en el servicio ofrecido por el vendedor,
las mercaderistas y transportistas a la vez asi como una ampliacion
de las lineas de productos que la Distribuidora maneja en la

actualidad.

3.3.1.3 Anélisis de los Resultados

Con las respuestas obtenidas, se pudo determinar las variables mas
importantes que constituiran los elementos de investigacion para la

encuesta a desarrollarse a los clientes.

Las variables que se pudieron determinar son:

a. Informacion del cliente

b. Habitos de pre-compra

c. Habitos de compra

d. Importancia de los factores de servicio
e. Servicio brindado por Qui-Sur

f. Servicio post-venta

En cada una de estas variables se analizaran distintos factores
determinantes que forman parte del servicio que Qui-Sur brinda a sus

clientes.
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3.4 FASE DESCRIPTIVA

El estudio descriptivo es un tipo de estudio epidemioldgico en el que el investigador
no interviene en la estudio, se limita a observar y describir la frecuencia de las

variables que se eligieron en el disefio del estudio.

Su principal objetivo es examinar las tendencias de la poblacion, y justificar estudios

analiticos para probar hipétesis especificas.*®

En esta fase recopilaré datos en base a lo que obtendré de las respuestas de las

encuestas que realizaré a los clientes de la Distribuidora Qui-Sur.

3.4.1 Universo

Antes de definir la muestra debo definir el universo, en base al nimero de
clientes de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. segun los datos obtenidos del
sistema ALICE con el cual se maneja actualmente la distribuidora, del cual se
obtuvo un total de 3.482 clientes, de los cuales 0,7% son Autoservicios, 1,2%
Bazares, 1,6% Farmacias Independientes, 0,2% Gasolineras, 3,8% Mega
Tiendas, 4,2% Otros, 0,4% Panaderitas Independientes, 2,3% Productos

Personales, 75,9% Tiendas Basicas y 9,7% son tiendas Tradicionales.

% F., ORTIZ. (2008). Metodologia de la investigacion: el proceso y sus técnicas. México: Limusa. p. 54.
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TABLA No. 3

NUMERO DE CLIENTES DE QUI-SUR
DEFINICION DEL NUMERO DE CLIENTES DE QUI-SUR CIA. LTDA

N
()]

a1
(o]

[ERN
N

2642

3482

TOTAL

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

100%

Ese total de clientes se encuentran ubicados en un 0,5% en la parroquia Ayora,
un 0,7% en la parroguia Cangahua, un 5,1% en el cantén Cayambe, un 0,1% en
la parroquia Chimbacalle, un 0,6% en la parroquia Juan Montalvo, un 0,1% en
la parroquia Olmedo, un 0,3% en la parroquia Puéllaro, un 1,9% en el canton
Pedro Moncayo, un 0,6% en la parroquia San José de Minas, un 59,3% en la

provincia de Imbabura y un 30,8% en la provincia del Carchi.
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TABLA No. 4
UBICACION DE CLIENTES DE QUI-SUR CIA. LTDA.

UBICACION DE CLIENTES DE QUI-SUR CIA. LTDA

Ayora 19 0,5%

Cayambe 177 5,1%

Juan Montalvo 21 0,6%

Puéllaro 12 0,3%
San José de Minas 22 0,6%
Carchi 1071 30,8%

TOTAL 3482 100%

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

3.4.2 Muestra

Una vez que he definido el universo, procederé a la definicion de la muestra a

través de la siguiente formula:

k"'l*p*q*m

(e"2*(N-1))+k"**p*g
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NOMENCLATURA DE LA FORMULA DE LA MUESTRA

Tamafio de la poblacién o universo

Constante que depende del nivel de confianza que asigne

Error muestral deseado

Proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio

O v m{ X| 2

Proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.

N | Tamafio de la muestra

Fuente: www.feedbacknetworks.com
Elaborado por: Dayana Guachamin

A continuacion reemplazaré los datos de la investigacion en la formula:

3482
1.96
e 5%
0.5
0.5
346

S| Q| ©

El resultado de la muestra es de 346 clientes a ser encuestados

3.4.3 Encuestas

Ver Anexo 2.

3.4.4 Analisis de la Informacién

A continuacion se describe la informacién obtenida como resultado de la

investigacion realizada a los clientes de la Distribuidora.
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GRAFICO No. 7

FRECUENCIA DE VISITADEL VENDEDOR

9%

mDE 1 A 8 DIAS
mDE9 A 15 DIAS
= DE 16 A 30 DIAS

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se muestra en el gréafico la frecuencia de visita del vendedor se la realiza
entre 9 y 15 dias en un 55%, seguido del 36% que lo hace semanalmente y el

9% mensualmente.

GRAFICO No. 8

FRECUENCIA DESEADA DE VISITA
250
200
150
100
50
. i
DE1A8DIAS | DE9A15DiAs| -0 iOA30 OTROS
DIAS
M Total 119 192 43 1

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la frecuencia de visita deseada por los clientes, 119 respondieron
de 1 a 8 dias, 192 de 9 a 15 dias, 43 de 16 a 30 dias y 1 desearia otra

frecuencia.
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GRAFICO No. 9

HORARIO DE VISITA

m 8h00-10h00

® 10h01-12h0C
12h01-14h00C

= 14h01-16h0C

m 16h01-18h0C

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, el horario de visita actual se da en su mayoria con un
33% entre las 10h01 de la mafiana y las 12h00 del medio dia, mientras que con

un 10% entre las 16h01 y 18h00.

TABLA No. 5
|IMPORTANCIA DEL HORARIO DE VISITA Total
Importante 229
Muy Importante K 92
indiferente I 24
Poco Importante Il 5
Nada Im te 5

TOTAL GENERAL

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como indica el cuadro, la mayoria de encuestados, los cuales conforman 229
piensan que el horario de visita tiene un caracter importante, 92 piensan que es
muy importante, 24 que es indiferente, 5 que es poco importante y otros 5 que

es nada importante.
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HORARIO DE VISITA DESEADO

m 3h00-10h00
= 10h01-12h00
= 12h01-14h00
m 14h01-16h00
m 16h01-18h00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El horario de visita deseado por parte de los encuestados en su mayoria, con un

28%, se da entre las 10h01 de la mafiana y las 12h00 del medio dia.

GRAFICO No. 11

IMPORTANCIA DE LAS RAZONES POR LAS CUALES COMPRA
2500
2000
1500
1000 § 1 | 3
T R
0
S;‘)I(TS;;([:);’; Sumade C.1.B. ?’:!rgaMd(‘:C(lelNcE Sumade C.1.D. | Sumade C.1.E.
DE MARCA PRECIO 5 CREDITO SERVICIO
‘ETDTH\ 2010 1494 1140 1325 1125

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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GRAFICO No. 12

MAL SERVICIO

mNOD

m S|

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se muestra en el grafico el 74% de los encuestados si dejarian de

comprar si recibieran un servicio mal.

TABLA No. 6
SUBIDA DE PRECIOS Total
NO | 138
Sl F 217
Total general 1355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, 217 de los encuestados que representan el 61%, si

dejarian de comprar por una subida de precios.
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GRAFICO No. 13

BAJA DEMANDA DE PRODUCTQ EN SU
LOCAL

ENO mS|

46%

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El grafico muestra que el 54% dejaria de comprar por una baja demanda de

producto en sus locales.

GRAFICO No. 14

MALA RELACION CON EL
VENDEDOR

®NO
m S|

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Se muestra un grafico equitativo entre el si y el no en cuanto a la relacion con

el vendedor.
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TABLA No. 7
POR NINGUNA RAZON Total
NO 268
SI | 87
Total general 1355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se puede observar, la tabla muestra que 268 de los encuestados

respondieron que no mientras que 87 lo hicieron positivamente.

GRAFICO No. 15

TRATO PERSONALIZADO

2% 7%

= NADAIMPORTANTE

® POCO MPORTANTE
INDIFERENTE

B IMPORTANTE

= MUY IMPORTANTE

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto al trato personalizado para el 2% es nada importante, para el 7% es
poco importante, para el 8% indiferente, para el 44% es importante y para 39%

muy importante, como se muestra en el grafico.
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TABLA No. 8
SUGERENCIA DE COMPRA Total
NADA IMPORTANTE I 8
POCO IMPORTANTE I 15
INDIFERENTE I 20
IMPORTANTE 214
MUY IMPORTANTE f 98
Total general 355

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

De los 355 encuestados, como se muestra en la tabla, en cuanto a la sugerencia
de compra de productos, 8 respondieron que es nada importante, 15 poco

importante, 20 indiferente, 214 importante y 98 muy importante.

GRAFICO No. 16

SUGERENCIA DE MONTO DE COMPRA

10%

m NADA IMPORTANTE

m POCOIMPORTANTE
INDIFERENTE

m IMPORTANTE

= MUY IMPORTANTE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la sugerencia de monto de compra, para el 10% de los encuestados
es nada importante, para el 12% poco importante y a la vez para el mismo
porcentaje es indiferente, para el 44% importante y para el 22% muy

importante.
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TABLA No. 9
SUGERENCIA DE CANTIDADES DE PRODUCTO  Total

NADA IMPORTANTE [ 46
POCO IMPORTANTE | 37
INDIFERENTE [ 41
IMPORTANTE Fis2
MUY IMPORTANTE [ 49
Total general 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El grafico muestra que en cuanto a la sugerencia de cantidades de producto
para 46 personas es un factor nada importante, para 37 poco importante, para

41 indiferente, para 182 es importante y para 49 es muy importante.

GRAFICO No. 17

INFORMACION DE PROMOCIONES
250
200
150
100 '
50
0
|MPE)CF)$NTE INDIFERENTE | IMPORTANTE WPSJRL;YANTE
M Total 3 ‘ 3 ‘ 126 ‘ 223 ‘

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se muestra en el grafico, 223 encuestados consideran a la informacion de
promociones muy importante, para 126 encuestados es importante, para 3

encuestados es indiferente y para 3 encuestados es poco importante.
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TABLA No. 10

INFORMACION DE VARIACIONES DE PRECIOS  Total

POCO IMPORTANTE I 1
INDIFERENTE I 2
IMPORTANTE F135
MUY IMPORTANTE F217
Total general 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Acerca de la informacion de variacion de precios, la mayoria de los

encuestados que son 217, respondieron que es muy importante, 135 importante,

2 indiferente y 1 poco importante.

GRAFICO No. 18

ARREGLO DE EXHIBICION DE PRODUCTOS

m NADA IMPORTANTE

m POCO IMPORTANTE
INDIFERENTE

m IMPORTANTE

= MUY IMPORTANTE

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, sobre el arreglo de la exhibicion de productos en sus
respectivos locales, el 5% de los encuestados opina que es nada importante, el
13% que es poco importante, el 15% que es indiferente, el 41% que es

importante y el 26% que es muy importante.
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TABLA No. 11
NADA IMPORTANTE I 2
POCO IMPORTANTE I 6
INDIFERENTE I 24
IMPORTANTE 199
MUY IMPORTANTE k124
Total general 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Acerca a la atencion directa por parte del duefio del local al vendedor, 2
encuestados respondieron gque es nada importante, 6 encuestados que es poco
importante, 24 encuestados que es indiferente, 199 que es importante y 124 que

es muy importante.

GRAFICO No. 19

RECEPCION OPORTUNA DEL PRODUCTO
250
200
150
100 [ ]
50
0]
POCO MUY
IMPORTANTE INDIFERENTE | IMPORTANTE IMPORTANTE
i Total 2 6 142 205

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Acerca de la recepcion oportuna del producto, 205 encuestados respondieron
que es muy importante, 142 encuestados respondieron que es importante, 6
encuestados respondieron que es indiferente y 2 encuestados respondieron que

es poco importante.
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CORRECTA LABOR DE LA IMPULSADORA

E NADAIMPORTANTE
® POCOIMPORTANTE
= INDIFERENTE
E [MPORTANTE
= MUY IMPORTANTE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Para el 10% de los encuestados la correcta labor de la impulsadora es nada

importante, para el 9% es poco importante, para el 15% es indiferente, para el

36% es importante y para el 30% es muy importante.

TABLA No. 12
AFINIDAD CON VENDEDOR Total
NO I 4
Sl H 351
Total general | T

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, en su gran mayoria, 351 encuestados si sienten afinidad

con el vendedor mientras que 4 no.
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GRAFICO No. 21

LA ATENCION DEL VENDEDOR CUBRE
SUS EXPECTATIVAS

ENO mS|
3%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El grafico muestra que el 97% de los encuestados piensan que el vendedor si

cubre sus expectativas mientras que un 3% piensa que no lo hace.

GRAFICO No. 22

PRIMER ASPECTO POSITIVO

i Total
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PREOCUPADO ¢
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BUEN VENDEDOR [E
BUENA PERSONA IR0
BUENA PRESENCIA &
CARISMATICO
COMEDIDO £
COMPRENSIVO ®
CONSTANTE #
CORDIAL E
CUMPLIDO &
HONESTO B
INFORMABIEN &
NOAPLICA IEEEITT
ORGANIZADD E
PUNTUAL IR
RESPETUOSO BT
RESPONSABLE &

BUENA ATENCION B

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, entre los aspectos mas notorios se obtuvo que 73

encuestados respondieron que es amable, 20 que es atento, 15 que es educado,
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23 encuestados que es extrovertido, 47 encuestados que no encuentran ningdn
aspecto positivo, 16 encuestados que es paciente y 19 encuestados que es

respetuoso.

GRAFICO No. 23

SEGUNDO ASPECTO POSITIVO

i Total
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PERSISTENTE
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como datos maés relevantes se obtuvo que 45 encuestados piensan que el
vendedor es amable, 17 que es extrovertido, 17 que informa bien, 27 que es

puntual y 28 que es respetuoso, tal como muestra el grafico.
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GRAFICO No. 24

PRIMER ASPECTO NEGATIVO
M Total
™ \s o] g & M e} - o - >

& & TS E S

R A S I A
o & & & \@(’ @‘ Y <& ’e%()
\b«?‘ é\ 0\

& -

qu'
X

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a los aspectos positivos, la mayoria de los encuestados, en un
namero de 306, respondieron que no encuentran ninguno, seguido por 12 que

piensan que es muy serio y 11 que es exigente.

GRAFICO No. 25

SEGUNDO ASPECTO NEGATIVO
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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Como muestra el grafico, como segundo aspecto negativo la mayoria de
encuestados que conforman 343 respondieron que no ven ningln aspecto

negativo en el vendedor, seguido por 6 que piensan que es exigente.

GRAFICO No. 26

ENTREGA DE PRODUCTO REQUERIDO

= NO =S|

4%

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el gréafico, en cuanto al cumplimiento de expectativas de los
clientes por parte de Qui-Sur en la entrega del producto requerido, el 96% de
los clientes respondio positivamente mientras que un 4% respondio

negativamente.

GRAFICO No. 27

PRECIO OFRECIDO

400
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i Total 9 346

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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Del los 355 encuestados, 346 piensan que Qui-Sur si se encarga de cumplir sus

expectativas en cuanto al precio ofrecido mientras que 9 no lo creen asi.

GRAFICO No. 28

ENTREGA DE PROMOCIONES
14%
mNO
LY

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El 86% de los encuestados respondi6 que si piensa que Qui-Sur se preocupa de
cubrir sus expectativas en cuanto a la entrega de productos mientras que el

14% piensa que no.

TABLA No. 13
RELACION CON EL VENDEDOR Total
Sl F 355
Total general B 355

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Todos los encuestados piensan que Qui-Sur si se preocupa de cubrir sus
expectativas en cuanto a la relacion con el vendedor que los atiende como

muestra la tabla.
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GRAFICO No. 29

APARIENCIA DEL VENDEDOR
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El 99% de los encuestados piensa que Qui-Sur si preocupa de cubrir sus
expectativas en cuanto a la apariencia del vendedor que los atiende mientras

que el 1% no piensa lo mismo.

GRAFICO No. 30

CAPACITACION DEL VENDEDOR
400
300 I
200
i Total
100
0 5 .
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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De los 355 de los encuestados, 350 piensan que Qui-Sur si se preocupa de
cubrir sus expectativas en cuanto a la capacitacion del vendedor mientras que 5

encuestados piensan lo contrario.

TABLA No. 14

INFORMACION PROPORCIONADA POR EL VENDEDOR Total

NO I 21
Sl H 334
Total general | ETTR

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

334 de los encuestados respondieron que si piensan que Qui-Sur se preocupa
de cubrir sus expectativas en cuanto a la informacion proporcionada por el

vendedor que los atiende mientras que 21 encuestados respondieron que no.

GRAFICO No. 31

AGILIDAD DE LOS DESPACHADQCRES
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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El 15% de los encuestados piensa que Qui-Sur no se preocupa de cubrir sus
expectativas en cuanto a la agilidad de los despachadores mientras que el 85%

de los encuestados piensa que si lo hace.

GRAFICO No. 32

AMABILIDAD DE LOS
DESPACHADORES
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i Total
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

302 de los encuestados piensa que Qui-Sur si se preocupa de cubrir sus
expectativas en cuanto a la amabilidad de los despachadores mientras que 53

encuestados piensa que no.
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GRAFICO No. 33

ENTREGA Y VERIFICACION DEL
PRODUCTO

7%
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El grafico muestra que el 93% de los encuestados piensan que Qui-Sur si se
preocupa de cubrir sus expectativas en cuanto a la entrega y verificacion del

producto mientras que el 7% de los encuestados piensa que no lo hace.

TABLA No. 15
LABOR DE LAS IMPULSADORAS Total
NO [ 217
Sl I 138
Total general I 355

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, 217 encuestados piensan que Qui-Sur no se preocupa
de cubrir sus expectativas en cuanto a la labor de las impulsadoras mientras

que 138 piensan que la Distribuidora si se preocupa.
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GRAFICO No. 34
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, el 55% de los encuestados piensa que Qui Sur no se
preocupa de cubrir sus expectativas en cuanto a la labor de las mercaderistas

mientras que el 45% piensa que si lo hace.

TABLA No. 16

INSATISFECHO i 2
NI INSATISFECHO NI SATISFECHO B 17
SATISFECHO o 259
MUY SATISFECHO B 77
Total general T 355

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, acerca del grado de satisfaccion del cliente en cuanto al
producto entregado en estado y cantidades requeridas, 2 encuestados se
encuentran insatisfechos, 17 se encuentran ni insatisfechos ni satisfechos, 259

se encuentran satisfechos y 77 se encuentran muy satisfechos.
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GRAFICO No. 35

PRECIO OFRECIDO
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto al precio ofrecido, el 1% se encuentra insatisfecho, el 3% ni

insatisfecho ni satisfecho, el 69% satisfecho y el 27% muy satisfecho.

GRAFICO No. 36

ENTREGA DE PROMOCIONES
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, en cuanto a la entrega de promociones 3 encuestados

se encuentran muy insatisfechos, 20 encuestados insatisfechos, 25 encuestados
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se encuentran ni insatisfechos ni satisfechos, 214 encuestados satisfechos y 93

se encuentran muy satisfechos.

GRAFICO No. 37

ATENCION DEL VENDEDOR
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la relacion con el vendedor, el 1% de los encuestados se encuentra
insatisfecho, el 4% ni insatisfecho ni satisfecho, el 64% de los encuestados se

encuentra satisfecho y el 31% muy satisfecho.

TABLA No. 17
NI INSATISFECHO NI SATISFECHO | 20
SATISFECHO [ 227
MUY SATISFECHO B 108
Total general B 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, acerca de la apariencia del vendedor, 20 encuestados se
encuentran ni insatisfechos ni satisfechos, 227 se encuentran satisfechos y 108

encuestados se encuentran muy satisfechos.
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GRAFICO No. 38

CAPACITACION DEL VENDEDOR
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la capacitacion del vendedor, 4% de los encuestados se encuentra
ni insatisfecho ni satisfecho, 67% se encuentra satisfecho y 29% se encuentra

muy satisfecho.

TABLA No. 18
INFORMACION PROPORCIONADA POR EL VENDEDOR _ Total

INSATISFECHO I 5
NI INSATISFECHO NI SATISFECHO B 16
SATISFECHO L 215
MUY SATISFECHO | 119
Total general | 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la informacion proporcionada por el vendedor, 5 encuestados se
encuentran insatisfechos, 16 ni insatisfechos ni satisfechos, 215 se encuentran

satisfechos y 119 se encuentran muy satisfechos.
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GRAFICO No. 39

AGILIDAD DE LOS DESPACHADORES
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Acerca de la agilidad de los despachadores, el 1% se encuentra muy
insatisfecho, el 2% insatisfecho, el 5% ni insatisfecho ni satisfecho, el 62 % se

encuentra satisfecho y el 30% muy satisfecho.

GRAFICO No. 40

AMABILIDAD DE LOS DESPACHADORES
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico, en cuanto a la amabilidad de los despachadores, 3 se
encuentran muy insatisfechos, 7 se encuentran insatisfechos, 55 ni
insatisfechos ni satisfechos, 211 se encuentran satisfechos y 79 muy

satisfechos.



131

GRAFICO No. 41

ENTREGA Y VERIFICACION DEL PRODUCTO
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la entrega y verificacién del producto, el 3% de los encuestados se
encuentra insatisfecho, el 7% se encuentra ni insatisfecho ni satisfecho, el 61%

de los encuestados se encuentra satisfecho y el 29% muy satisfecho.

GRAFICO No. 42

LABOR DE LAS IMPULSADORAS
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra el grafico en cuanto a la labor de las impulsadoras, el 15% de

los encuestados esta muy insatisfecho, el 18% esta insatisfecho, el 22% de los
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encuestados ni insatisfecho ni satisfecho, el 28% esta satisfecho y el 17% muy

satisfecho.

TABLA No. 19
LABOR DE LAS MERCADERISTAS Total

MUY INSATISFECHO
INSATISFECHO

NI INSATISFECHO NI SATISFECHO
SATISFECHO

MUY SATISFECHO

45
55
87
109
59

Total general

355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a la labor de las mercaderistas, 45 encuestados se encuentran muy

insatisfechos, 55 se encuentran insatisfechos, 87 ni insatisfechos ni satisfechos,

109 encuestados se encuentran satisfechos y 59 muy satisfechos.

GRAFICO No. 43
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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Como muestra el grafico, en cuanto a las sugerencias de posibles mejoras, 16
encuestados respondieron una ampliacion de crédito, 16 mas publicidad, 123

no sugieren nada y 83 mas promociones.

GRAFICO No. 44

SERVICIO BRINDADO
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto al servicio brindado, el 11% de los encuestados piensa que es
extremadamente bueno, el 62% piensa que es muy bueno, el 26% piensa que es

bueno y el 1% que es muy malo.
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GRAFICO No. 45
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a los servicios adicionales con los que desearian contar como apoyo
comercial para su local, 187 encuestados respondieron exhibidores, 20
encuestados iluminacion, 105 un letrero y 43 capacitaciones sobre productos y

cémo arreglarlos.

GRAFICO No. 46

MERCADERISTAS
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin



135
En cuanto al servicio post-venta, el 60% de los encuestados respondié que no

recibe servicio de mercaderistas, mientras que el 40% si lo hace.

TABLA No. 20
IMPULSADORAS Total
NO [ 263
S I 92
Total general B 355

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, 263 encuestados no recibe servicio de impulsadoras,

mientras que 92 encuestados si lo hacen.

GRAFICO No. 47

MATERIAL PUBLICITARIO
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i Total 112 243

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a material publicitario, 112 encuestados respondieron que no lo

reciben mientras 243 respondieron que si lo reciben.
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GRAFICO No. 48
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Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a un buzén de quejas, el 91% de los encuestados respondié que no lo

tiene mientras que un 9% respondid que si.

3.4.5 Cruce de Variables y Conclusiones

C.1 Las visitas de pre-venta actuales se las lleva a cabo entre 9 y 15 dias,
siendo ésta misma frecuencia la deseada por la mayoria de clientes, sin
embargo también se obtuvo datos que muestran una preferencia por otra
frecuencia de visita, siendo ésta de 16 a 30 dias en algunos canales los cuales

son: autoservicio, bazar y productos personales.

C.2 En cuanto al horario de visita, se obtuvieron datos tanto del horario actual
como del horario deseado por los clientes, siendo este un punto clave para
nuestro desarrollo del modelo de CRM ya que con la encuesta pudimos
comprobar que el horario en el cual se visita al cliente tiene un caracter

importante para los mismos.
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De los datos obtenidos podemos concluir que aun siendo el horario de visita
deseado el mismo que el horario actual, aunque si con una variacion porcentual
alta, existe una inclinacion por otros horarios, los cuales son de 8h00 a 10h00 y
en especial de 16h01 a 18h00, esta variable se encuentra también definida
segun el tipo de canal. De una manera general se obtuvo como resultado de la
encuesta que los canales que desearian un cambio de horario de visita por parte
del vendedor de la distribuidora son: Farmacia

Autoservicio, Bazar,

Independiente, y Otros. A continuacion se encuentran los resultados en la

siguiente tabla:

TABLA No. 21

Autoservicios

12h01-14h00

16h01-18h00

Bazar

10h01-12h00

14h01-16h00

Farmacia Independiente

14h01-16h00

12h01-14h00

Gasolinera

12h01-14h00

12h01-14h00

Mega Tienda

10h01-12h00

16h01-18h00

Otros

10h01-12h00

14h01-16h00

Panaderia Independiente

10h01-12h00

10h01-12h00

Productos Personales

14h01-16h00

14h01-16h00

Tienda Basica

10h01-12h00

10h01-12h00

Tienda Tradicional

10h01-12h00

10h01-12h00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Detalladamente se obtuvieron resultados de ciertos canales, aunque no en una
variacion porcentual alta, que desearian que el horario de visita fuera otro, a
continuacion se presentan las siguientes tablas de cada canal donde se pueden

evidenciar estos resultados:
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TABLA No. 22

HORARIO DE VISITA
CANAL ACTUAL PORCENTAJE DESEADO | PORCENTAJE

10h01-12h00 12h01-14h00
12h01-14h00 16h01-18h00
14h01-16h00 12,5%
16h01-18h00 25,0%

AUTOSERVICIO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como muestra la tabla, en el canal autoservicios, se obtuvo que los clientes

prefirieran, en un gran porcentaje, ser visitados entre las 12h01-14h00 y las

16h01-18h00.

TABLA No. 23

HORARIO DE VISITA
CANAL ACTUAL PORCENTAJE DESEADO PORCENTAJE

10h01-12h00 8h00-10h00
10h01-12h00
14h01-16h00 66,7%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En el caso del canal Bazar, actualmente se los visita de 10h01-12h00, como se
puede notar los clientes desearian ser atendidos en diferente horario, siendo la

mayoria, 66.7%, de 14h01-16h00.



139

TABLA No. 24
HORARIO DE VISITA

' CANAL  ACTUAL PORCENTAJE DESEADO PORCENTAJE
8h00-10h00 8,0% 8h00-10h00 24,0%
10h01-12h00 28,0% 10h01-12h00 24,0%
12h01-14h00 16,0% 12h01-14h00 4,0%
14h01-16h00 28,0% 14h01-16h00 20,0%
16h01-18h00 20,0% 16h01-18h00 28,0%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En el canal Mega Tienda, se puede observar que los clientes desean ser
visitados en otro horario, sin que haya una alta variacion porcentual o
preferencia por alguno especificamente, lo que concluye en que seria adecuado

reorganizar estos horarios de visitas segun los requerimientos de cada cliente.

TABLA No. 25
HORARIO DE VISITA
CANAL ACTUAL PORCENTAJE DESEADO PORCENTAJE

8h00-10h00 7,7% 8h00-10h00 7,7%
10h01-12h00 46,2% 10h01-12h00 23,1%
12h01-14h00 7,7% 12h01-14h00 15,4%
14h01-16h00 30,8% 14h01-16h00 30,8%
16h01-18h00 7,7% 16h01-18h00 23,1%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En el caso del canal Otros, se obtuvo que hay una preferencia de horario de
visita por parte del vendedor entre las 12h01-14h00 y entre las 16h01-18h00,
viendose esta variacion también reflejada en los otros horarios, a manera de
conclusion, al igual que en el canal Mega Tienda lo adecuado es una correcta

distribucion de horarios y visitas.
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TABLA No. 26

HORARIO DE VISITA

CANAL ACTUAL PORCENTAJE DESEADO |PORCENTAJE

8h00-10h00 8h00-10h00

10h01-12h00 15,8% 10h01-12h00 15,8%
PRODUCTOS

12h01-14h00 26,3% 12h01-14h00 26,3%
PERSONALES

14h01-16h00 31,6% 14h01-16h00 31,6%

16h01-18n00 10,5% 16h01-18h00 21,1%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En el canal de Productos Personales, existe una notoria preferencia por el
horario comprendido entre las 16h01-18h00, siendo el de las 8h00-10h00 el

menos deseado por los clientes como indica la tabla.

TABLA No. 27

HORARIO DE VISITA

CANAL ACTUAL PORCENTAJE DESEADO PORCENTAJE

| 8h00-10h00 | 8h00-10h00
10h01-12h00 37.3% 10h01-12h00 35,6%
TIENDA
12h01-14h00 18,6% 12h01-14h00 13,6%
TRADICIONAL
14h01-16h00 13,6% 14h01-16h00 18,6%
16h01-18h00 20,3% 16h01-18h00 23.7%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En cuanto a este canal, se obtuvo que los clientes prefirieran ser visitados entre
las 14h01-16h00, sin ninguna otra preferencia significativa por algun otro

horario de visita.
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C.3 En cuanto a la importancia de las razones por las cuales el cliente compra a
Qui-Sur, se muestra con una alta calificacion a la exclusividad de marca,
siendo éste un factor de éxito muy importante y clave para la Distribuidora.
Caso contrario sucede con el factor servicio, donde se pudo evidenciar que los
clientes no le dan una marcada importancia. Convirtiendola a esta una variable
clave para una posible aplicacion de un modelo CRM con el cual se desea un

cambio de la percepcidn del servicio brindado a los clientes.

C.4 En cuanto a las razones por las cuales el cliente dejaria de comprar Qui-
Sur, la que mas sobresalié fue que lo harian por un mal servicio brindado, lo
que sugiere que es un factor clave sobre el cual trabajar en cuanto a la
herramienta CRM ya que su viabilidad es absoluta porque depende

exclusivamente de la Distribuidora.

C.5 En cuanto a la importancia de los factores de servicio por parte de la
distribuidora, se puede observar que los clientes en general piensan que son
importantes, sin embargo en el caso de la informacion sobre promociones se
observa que la calificacion es de muy importante, en estos tres factores
mencionados anteriormente, la informacion acerca de promociones es la de
mayor porcentaje, por lo cual se debe no solo informar si no también cumplir
con el ofrecimiento de las mismas con un mayor control tanto interno como
externo, convirtiéndose en una variable mas a ser trabajada dentro del modelo

CRM para Qui-Sur.
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C.6 La mayoria de clientes, casi en su totalidad, siente afinidad con el
vendedor que los atiende, y asi mismo, la mayoria afirma que cubre todas sus
expectativas con el servicio que le brinda. Como principales datos resaltaron
los aspectos tanto positivos como negativos de la fuerza de ventas. Los
aspectos positivos mas mencionados por los clientes fueron que el vendedor es:
amable, atento, puntual, extrovertido y respetuoso lo cual deja ver que Qui-Sur
actualmente si se encuentra realizando una buena labor en cuanto a su personal
de ventas que esta en contacto directo con el cliente. Pero también se considera
a éste un factor clave a desarrollar dentro de la herramienta CRM ya que asi
como se obtuvieron aspectos positivos también se puede ver en un minimo

porcentaje los negativos que mas sobresalen como: exigente y muy serio.

C.7 En cuanto a la percepcion que los clientes tienen sobre el grado de
preocupacion por parte de Qui-Sur en cuanto a los factores de servicio
ofrecido, se puede evidenciar que en general los clientes piensan positivamente
sobre todos los factores, siendo este un punto a favor para la Distribuidora ya
que se podria pensar que una posible mejora seria bien acogida por parte sus
clientes. Sin embargo se pudo notar que se da lo contrario en cuanto a un par
de factores que son especificamente la labor de las impulsadoras y la labor de
las mercaderistas, ya que se pudo ver un negativo del 61% y del 55% en el
primero y segundo caso respectivamente. Como conclusion se puede encontrar
cierto grado de falencias en este servicio hacia los clientes que son los que lo

perciben asi.
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C.8 En cuanto al grado de satisfaccion de los clientes en cada uno de los
factores evaluados se obtuvo que en general se encuentran satisfechos en la
mayoria de los factores con mas del 50%, sin embargo no se obtuvo el mismo
resultado sobre la labor de las impulsadoras y las mercaderistas ya que la
calificacion fue distribuida con tendencia a un grado de insatisfaccion mayor.

A continuacion se muestran los resultados:



TABLA No. 28

FACTORES DE SERVICIO GRADO DE SATISFACCION PORCENTAJE

Producto entregado

La entrega del producto que solicita en el estado y cantidades requeridas Satisfecho 73%
El precio ofrecido Satisfecho 69%
Las promociones aplicadas segun el tipo de producto solicitado Satisfecho 60%
Servicio del vendedor

La relacién que usted tiene con el vendedor que le atiende Satisfecho 64%
La apariencia del vendedor Satisfecho 64%
La capacitacion del vendedor Satisfecho 67%
La informacién acerca de productos y precios proporcionada por el vendedor Satisfecho 61%
Servicio del transportista

La agilidad de los que entregan el producto Satisfecho 62%
La amabilidad de los que entregan el producto Satisfecho 59%
Que le entreguen el producto en buen estado y lo verifiquen con usted al momento de dejarlo Satisfecho 61%
Apoyo comercial para el local

Labor de las impulsadoras Satisfecho 28%
La labor de las mercaderistas en cuanto al percheo de productos Satisfecho 31%

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

144"
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Como se menciono anteriormente, en los dos dltimos factores se deben estar
presentando falencias, las cuales buscan ser resultas con una buena
implementacion de CRM para una mayor satisfaccion de los clientes y asi

aumentar el valor que perciben y al mismo tiempo dan a la Distribuidora.

C.9 En cuanto a las sugerencias de mejora, se pudo concluir que los clientes si
desean algo mas del servicio ofrecido actualmente por la Distribuidora Qui-

Sur, que les gustaria que se dé una mejora o complemento del servicio.

Los servicios en los cuales se desea mejoras son: servicio de los
despachadores, el servicio de impulsadoras y mercaderistas y a la vez un
crédito mas amplio, la entrega de promociones y publicidad, el seguimiento de
producto y que exista una gama mas amplia de productos a ofrecer, éste ultimo
siendo un factor imposible debido a las disposiciones y requerimientos del

unico proveedor que es Unilever Andina Ecuador S.A. para la Distribuidora.

C.10 Sobre la calificacion del servicio de Qui-Sur por parte de sus clientes en
todos los canales, se obtuvo que la mayoria, 62%, piensa que el servicio es
muy bueno, lo cual representa una fortaleza para la Distribuidora dentro del
mercado donde desarrolla sus actividades. Con la implementacion de la
herramienta CRM se la podria posicionar aun méas de lo que ya esta hoy en dia

en el medio.

C.11 En cuanto al servicio adicional, cada canal tiene sus requerimientos, a

continuacion se presentan los datos:
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TABLA No. 29
CANAL SERVICIO ADICIONAL ‘ PORCENTAJE
Autoservicio Letrero 50%
Exhibidores 33,3%
Bazar Letrero 33,3%
Capacitacion sobre productos y como arreglarlos 33,3%
Farmacia Independiente | Exhibidores 57,10%
Gasolinera Exhibidores 100%
Mega Tienda Exhibidores 44%
Otros Exhibidores 46,20%
Capacitacion sobre productos y como arreglarlos 46,20%
Panaderia Independiente | Exhibidores 100%
Productos Personales Exhibidores 63,20%
Tienda Basica Exhibidores 56,10%
Tienda Tradicional Exhibidores 42,40%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se puede observar, el servicio adicional como apoyo para el local mas

solicitado son los exhibidores en la mayoria de los canales.

C.12 En cuanto al servicio post venta se puede concluir que es un servicio que

no esta cubierto por la Distribuidora en su totalidad, en donde se encuentra una

gran oportunidad de mejoras para una mayor satisfaccion de los clientes y a la

vez un punto mas al valor agregado que se podria ofrecer por parte de Qui-Sur,

un punto mas que puede marcar la diferencia al momento de elegir sus

servicios.

3.5 ANALISIS DE LA INFORMACION INTERNA

Como se menciond anteriormente, Qui-Sur se maneja actualmente con el sistema de

informacion integrado ALICE, es de ahi de donde se obtendran los datos que se
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encuentran ya recopilados de cada uno de los clientes para incorporarlos o

combinarlos con el Modelo propuesto de CRM para la Distribuidora.

La informacién interna con la que se cuenta para llevar a cabo las aplicaciones a

proponerse son.

e Datos del cliente donde consta el codigo del cliente, nombre del cliente, razén

social, RUC, direccion, nimero de teléfono.

o Clasificacion del cliente donde consta el tipo de cliente, el canal al que
pertenece, el tipo de crédito que recibe, la ruta y la zona de visita en donde se

encuentra ubicado.

e Habitos de compra del cliente donde constan montos de compra en dolares,

cantidades de compra, linea de productos o productos que suele comprar.



4 DESARROLLO DEL MODELO PARA LA DISTRIBUIDORA QUI-SUR CIA.

LTDA.

41 OBJETIVOS

e Este modelo ayudard a mejorar el servicio y la relacion que se tiene
actualmente con los clientes, para asi conocer mejor las necesidades especificas
de los segmentos atendidos por la distribuidora y satisfacerlas haciendo que los
clientes perciban un alto grado de valor en el servicio y se conviertan en

clientes leales a la distribuidora.

e |Incrementar las ventas en un 3% anual.

o Crear servicios adicionales para los clientes.

e Aumentar el valor percibido por los clientes en cuanto a los servicios que

ofrece la Distribuidora Qui-Sur.

4.2 DEFINICION DE LA PROPUESTA DE VALOR

Inicialmente se debe tener en claro, una vez ya analizado los conceptos de la

Administracion de las Relaciones con el Cliente CRM vy el tipo de clientes que

maneja la Distribuidora, que el modelo debe convertirse en una filosofia corporativa
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en la que se buscard entender y anticipar las necesidades de los clientes para asi
poderlas satisfacer y lograr una percepcion elevada del tipo de servicio ofrecido, una
vez logrado esto la satisfaccion de los clientes serd absoluta lo cual se convertira en
la antesala a su lealtad con la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda. Es necesario tener
siempre presente que cada interaccion con el cliente serd basica para lograr los

resultados que se esperan con la posible implementacion de un Modelo CRM.

Como complemento, todo esto se puede llevar a cabo con el desarrollo de una buena
base de datos en la cual conste la mayor cantidad posible de informacién sobre los
clientes, asi la empresa puede conocer las necesidades de los mismos y puede
adelantar una mejor oferta y aumentar la calidad en la atencion hacia sus clientes. En
conjunto con la informacion que ya existe en el sistema actual, como se lo menciond
anteriormente, y la informacién que se obtuvo de la investigacion en este analisis se

desarrollaran las estrategias de la propuesta del Modelo para Qui-Sur.

En conclusion esta propuesta integra, la informacion del cliente, la informacion de la
empresa y el analisis de la informacion, para de esta forma crear las estrategias del

Modelo CRM.
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DIAGRAMA No. 8
PROPUESTA DE VALOR
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

4.2.1 Desarrollo de la Estrategia CRM

4.2.1.1 Objetivos

e Maximizar la percepcion del tipo de servicio que recibe el cliente.

e Aumentar las ventas

4.2.1.2 Estrategias

e Como estrategia inicial se va a incorporar un servicio de Call

Center dentro de Qui-Sur para realizar un seguimiento a los clientes
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en cuanto a la satisfaccion y la calidad del servicio ofrecido por la

Distribuidora.

Inicialmente se necesita un recurso primario con el cual se va a
poder llevar a cabo todas las estrategias, este recurso es una
persona que sea la gestora del Modelo CRM dentro de la

Distribuidora.

Actualmente ya existe la persona que serd encargada del desarrollo
del Modelo, lo cual va a ser una funcion extra a las que desempefia

actualmente como asistente administrativo.

Bajo la supervision de la persona gestora del modelo se necesitara
una persona adicional para que sea la encargada de mantener un
contacto directo con el cliente y de recopilar informacion
fundamental para la base de datos sobre la cual se va a poder llevar

a cabo la propuesta.

Esta persona sera la encargada de realizar las llamadas a cada uno
de los clientes en todos los procesos, tanto de recopilacion de datos

como de la informacion para la evaluacion del Modelo CRM.

En cuanto al sistema y la tecnologia a utilizarse es la misma que
actualmente se maneja en la Distribuidora, las tablas requeridas son

las que se combinaran, por asi decirlo, con la informacién interna
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de la empresa para asi crear un modelo que se ajuste a las

necesidades tanto de Qui-Sur como de sus clientes.

e La tercera estrategia fundamental, es hacer percibir al cliente que

atenderlo como él desea es nuestra prioridad.

Como conclusién inicial, lo que se desea es su implementacion
integra para que se convierta en una estrategia de administracién de
procesos interfuncionales, guiada por el cliente, integrada con
tecnologia, que maximice las relaciones con el cliente en toda la

organizacion.

DIAGRAMA No. 9
ESTRATEGIA DE ADMINISTRACION DE LAS
RELACIONES CON EL CLIENTE

PERSONAS

P b '

L PRECESQOS [ TECNOLOGIA

s s

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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A continuacion, se presenta el desarrollo de cada una de las
estrategias consideradas para la implementacion del Modelo CRM

en la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

Estrategia E.1

Esta primera estrategia se refiere al horario de visita y a la frecuencia de

visita que se lleva a cabo por los vendedores de la distribuidora ya que

con el estudio realizado se pudo encontrar que estos factores son de

mucha importancia para los clientes.

Lo que se necesita es establecer el horario de visita y la frecuencia de la

visita segun los requerimientos de cada cliente para asi ahorrar tiempos

perdidos y tener una mejor productividad para la compafiia.

A continuacion, se presenta los requerimientos para esta estrategia:

1. Datos del sistema

CUADRO No. 6
DATOS DEL SISTEMA ACTUAL
VENDEDOR ZONA CODIGO TIPO DE CLIENTE NOMBRE
CEVALLOS ANDRES AMBUQUI 102453 AUTOSERVICIO ORTEGA JARAMILLO CLAUDIA
CEVALLOS ANDRES AMBUQUI 100055 BAZAR ZAPATA EDUARDO
JACOME SANTIAGO ATUNTAQUI [100103  |TIENDA TRADICIONAL SANTILLAN FANNY
FERNANDO NAZATE EL ANGEL 100118  |TIENDA TRADICIONAL ROJAS MARIA INES

Fuente: Distribuidora Qui-Sur
Elaborado por: Dayana Guachamin



Esta informacion es la que actualmente ya existe en la base de datos del
sistema integrado ALICE. Pertenecen a los clientes con los cuales la
Distribuidora realiza su labor de comercializacion de los productos de

Unilever Andina Ecuador S.A. en la region norte del pais.

2. Tablas de datos Requeridas para el desarrollo del Modelo

CRM
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2.1 Horarioy frecuencia de visita

CUADRO No. 7

CODIFICACION DEL HORARIO

TABLA REQUERIDA

8h00-10h00

10h01-12h00

12h01-14h00

14h01-16h00

m|{ 9| O W >

16h01-18h00

F

18h01-20h00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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CUADRO No. 8
CODIFICACION DE LA FRECUENCIA

TABLA REQUERIDA

A De 1 a8 DIAS

B DE 9 A 15 DIAS
C DE 16 A 30 DIAS
D MAS DE 30 DIAS

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Estas tablas se deben realizar como parte del desarrollo del modelo, la

funcion de cada una de éstas es codificar los horarios y la frecuencia de

vista programada por la distribuidora para el vendedor. Esta codificacion

servira al momento de la recopilacion de datos para la evaluacion que va

a desarrollar el sistema CRM.

La siguiente tabla muestra el modelo de CRM en cuanto a los horarios y

frecuencia de visitas.

CUADRO No. 9
MODELO DE CRM

TABLA REQUERIDA

AUTOSERVICIO Cc B 25/05/2012
PRODUCTOS PERSONALES B B 14/08/2012
TIENDA TRADICIONAL B A 25/11/2012
TIENDA BASICA B B 09/01/2013

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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Como muestra el cuadro, esta tabla esta desarrollada en funcion del tipo
de cliente, seguido a esto se encuentra la codificacion del horario y la
frecuencia de visita segin como fueron atendidos los clientes y por
ualtimo, como factor clave de evaluacion esta la fecha, por la cual vamos a
poder hacer un seguimiento de las acciones tomadas de periodo a periodo
de evaluacion. De esta forma se podra determinar si se dio 0 no

beneficios con la implementacion del Modelo CRM.

Como aclaracion cabe recalcar que la tabla del Modelo CRM puede estar
realizada en funcién de cualquier factor, segin como sea el requerimiento
de la distribuidora, a continuacion se presenta el modelo en funcién al

cliente.

CUADRO No. 10
MODELO DE CRM
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

Rétulos de fila Cuenta de CUMPLIMIENTO

SANTILLAN FANNY 12
JUNIO 1
AGOSTO 1
OCTUBRE 1
JUNIO 1
JULIO 1
SEPTIEMBRE 2
OCTUBRE 2
NOVIEMBRE 2
MAYO 1
Total general 12

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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Como se puede observar, estan los datos presentados por cliente, lo que
se puede hacer con esta aplicacion del modelo es una evaluacion por cada
uno de ellos pero para esto es necesario que los datos se los recopile en
un periodo de tiempo mayor a tres meses ya que habria varios eventos de
contacto con el cliente y por consecuencia a esto los datos serian mas

precisos.

El cuadro muestra el cliente, el nimero de contactos con el vendedor, el
cumplimiento de la frecuencia y los meses en las que estas se llevaron a

cabo.

Estrategia E.2

Como segunda estrategia se llevara a cabo una calificacion del servicio,
esta calificacion serd dada por cada cliente, escogiendo entre muy bueno,
bueno, malo o muy malo. Se la aplicara cada determinado tiempo el cual
puede ser trimestral o semestral segin como sea requerido para su

evaluacién una vez implementado el sistema en Qui-Sur.

Esta estrategia surge de la conclusion C.3, ya que el factor servicio no es

un determinante para la decision de compra a la Distribuidora.

El objetivo de esta estrategia es lograr un cambio de la percepcion del
servicio brindado a los clientes para que se convierta en un factor

decisivo de compra.
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A continuacion se presentan las tablas requeridas para la ejecucion de

esta estrategia:

CUADRO No. 11
CODIFICACION DE LA CALIFICACION

CODIGO CALIFICACION
A Muy Bueno
B Bueno
C Malo
D Muy Malo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Esta codificacion serd utilizada para la calificacion del servicio como se

muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO No.12
MODELO DE CRM
TABLA REQUERIDA

100055 A 01/01/2012
100103 B 25/07/2012
100118 B 27/11/2012

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

A la vez esta estrategia de calificacion sera para dar seguimiento y
mantenimiento a los clientes en cuanto a su opinion actual del servicio

ofrecido, haciendo referencia a la conclusién C.10.
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Estrategia E.3

En cuanto a las razones por las cuales el cliente desiste de comprar a la

Distribuidora, conclusion C.4, se desarrolla esta tercera estrategia.

El objetivo basico es conocer el motivo o los motivos por los cuales el
cliente puede desistir de la compra a la Distribuidora. Estos motivos van

a ser predeterminados en el médulo requerido.

La mecénica a seguirse, es la misma que en las anteriores estrategias, el
recurso primario a utilizarse serd la persona encargada de ponerse en

contacto con los clientes para recopilar la informacién necesaria.

El seguimiento que se llevara a cabo es sobre los clientes que presenten
una variacion con tendencia a la baja en los montos o cantidades de
compra en un cierto periodo de tiempo, el cual se lo va a determinar
especificamente cuando el modelo se ponga en marcha segun las

exigencias de la Distribuidora.

Los requerimientos para el desarrollo de la estrategia son los siguientes:
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CUADRO No. 13
CODIFICACION DE LOS MOTIVOS DETERMINADOS

TABLA REQUERIDA

SERVICIO DEFICIENTE

B SUBIDA DE PRECIO
MALA RELACION CON EL VENDEDOR

b BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL
CLIENTE

E OTRO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Esta codificacion serd utilizada para determinar por qué motivo desiste

de comprar a la Distribuidora, como se muestra en el siguiente cuadro:

CUADRO No. 14
MODELO DE CRM

TABLA REQUERIDA

100055 A 01/01/2012
100103 C 25/07/2012
100118 D 27/11/2012
100145 E 05/12/2012
1001895 B 08/02/2013

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

En caso de ser E, otro, la tabla serd la siguiente:
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CUADRO No. 15

MODELO DE CRM

TABLA REQUERIDA

100055 E

CERRO EL LOCAL

05/12/2012

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Estrategia E.4

Esta estrategia surge de la conclusion C.8 la cual hace referencia a la

satisfaccion de los factores que interviene como parte del servicio que

Qui-Sur brinda a sus clientes.

El procedimiento se basard en medir cada uno de los factores segln los

parametros satisfecho o insatisfecho.

Lo que se busca con esta estrategia es localizar los factores de servicio de

la empresa que tienen falencias para asi poder mejorarlos y lograr que los

clientes se encuentren satisfechos en el mayor porcentaje posible, ya que

como se ha mencionado anteriormente el prop6sito de este buen servicio

es conseguir una relacién estable y duradera con los clientes, teniendo

siempre en claro que la satisfaccion del cliente es un valor principal.

Los requerimientos para la estrategia son:
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CUADRO No. 16
CODIFICACION DE FACTORES DETERMINADOS
TABLA REQUERIDA

ENTREGA DE PRODUCTO REQUERIDO

ENTREGA DE PRECIO OFRECIDO

ENTREGA DE PROMOCIONES

RELACION CON EL VENDEDOR

APARIENCIA DEL VENDEDOR

CAPACITACION DEL VENDEDOR

INFORMACION PROPORCIONADA POR VENDEDOR
AGILIDAD DE LOS QUE ENTREGAN EL PRODUCTO
AMABILIDAD DE LOS QUE ENTREGAN EL PRODUCTO
VERIFICACION Y ENTREGA DEL PRODUCTO
LABOR DE IMPULSADORAS

12 LABOR DE MERCADERISTAS

©O©| O N| o g | W N B+~

[EEN
o

[EEN
[EEN

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Asi mismo se codificara la satisfaccion:

CUADRO No. 17
CODIFICACION DE SATISFACCION
TABLA REQUERIDA

A SATISFECHO
B INSATISFECHO

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Estos cddigos seran utilizados para la evaluacion por pare de la operadora

del Call Center.
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CUADRO No. 18
MODELO DE CRM

TABLA REQUERIDA
1 A
2 A
3 A
4 B
5 A
CORAL ELIZABETH ° ° 01/01/2012
7 A
8 B
9 A
10 A
11 A
12 B

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Se requiere este modelo de tabla para la calificacion por parte de la
operadora del call center de la Distribuidora, cada cliente en cada periodo

serd calificado de la misma forma.

Estrategia E.5

Esta estrategia se desarrolla en funcion de las sugerencias de mejoras que
los clientes tienen hacia la Distribuidora, se la va a desarrollar en cuanto
a parametros de satisfaccion, es decir si se encuentra satisfecho o
insatisfecho sobre los factores a calificarse, especificamente esta

estrategia se basa en dar seguimiento a la estrategia E.4 ya que se
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evaluaran los mismos factores, bajo los mismos parametros en distintos

periodos de tiempo.

Estrategia E.6.

Estrategia de Comunicacion la cual incluye especificamente Estrategias
Creativas dirigidas al trato personalizado con el cliente, la finalidad de
esta estrategia es aumentar la fidelizacion y la simpatia del cliente hacia
la empresa y a la vez introducir un elemento de imagen permanente en la
vida del cliente reforzando la imagen corporativa de la Distribuidora, el

logo, los colores y la identidad de las marcas que comercializa.

Esta estrategia se la va a ejecutar con la realizacion de piezas

publicitarias, las cuales incluyen:

e Tarjetas pequefias con mensajes cortos para el dia de la madre, del

padre, de la mujer, San Valentin, etc.

e Tarjetas para festividades importantes, Fundacion de cada ciudad y

Navidad.

e Material publicitario para ferias y eventos.

e Cajas de regalos, fosforeras, fundas, calendarios, regalos

corporativos, agendas, tarjetas de presentacion y hojas
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membretadas con informacién de la Distribuidora, camisetas,

monederos, canguros, gorras y maletas, fundas naviderias.

e Colocacion de publicidad en los camiones que trasportan los

productos de la Distribuidora a los diferentes canales.

4.3 POST-IMPLEMENTACION

A continuacion se van a desarrollar los factores que intervienen directamente con la

puesta en marcha del Modelo CRM para la Distribuidora Qui-Sur.

4.3.1 Tecnologias

En cuanto a la tecnologia Unilever Andina Ecuador S.A. se encuentra en
constante contacto con Qui-Sur mediante el Sistema de Computacién
Integrado ALICE, el cual emite toda clase de reportes necesarios para el
control de ventas y distribucién. Adicional a este se espera cargar el modelo
de CRM para lograr un control unificado. Este modelo se basara

especificamente en los requisitos anteriormente desarrollados.

Qui-Sur utiliza para su labor diaria los dispositivos de mano PALM ZIRE 31
(La serie Zire es una gama de agendas electronicas PDA de la empresa Palm
Inc.) en los cuales consta la informacién del cliente y de la empresa para
facilitar el trabajo de los vendedores en las diferentes rutas atendidas por la
distribuidora. A su vez, estos dispositivos funcionan con el Route Track

(Sistema para la administracion y control de la gestion de ventas y mercadeo).
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En lo que concierne al Call Center, serdn ocupados los equipos con los que
actualmente opera la Distribuidora, siendo, una computadora con su sistema
integrado ALICE, doce dispositivos Palm Zire 31 y una teléfono el cual cuenta

con una linea independiente de los otros departamentos de Qui-Sur.

4.3.2 Capacitaciones al Personal

Para poder tener un sistema CRM totalmente funcional, se requiere de una
buena capacitacion a todos los empleados de la Distribuidora Qui-Sur Cia.
Ltda. ya que como se ha mencionado anteriormente lo que se busca es un
cambio en la filosofia corporativa de la empresa en relacion con el trato a sus

clientes.

Debido a que la implementacion de CRM no consiste Gnicamente en la
instalacion basica de un software es necesario involucrar las &reas mas
importantes de la empresa. El capital humano ademéas de ser uno de los
recursos méas valioso con los que se cuenta es la clave para que la
implementacién tenga éxito, por esto, se debe considerar prioritario trabajar
conjuntamente con €l durante la implementacion del CRM por medio de la

capacitacion.*

El departamento de ventas, al ser un recurso humano muy importante de Qui-
Sur, es un punto clave para la capacitacion ya que el personal de esta area es el

que esta constantemente interactuando con los clientes de una forma directa.

% F., RODRIGUEZ. (2007). [www.gestiopolis.com]. Implementacion efectiva de un CRM a empresas de
servicios.
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Esta capacitacion va a consistir en dar aviso de los cambios que van a suceder
dentro de la Distribuidora y de los objetivos propios de estos cambios, a todos

los departamentos ya que funcionan integradamente unos con otros.

En el caso del gestor del Modelo CRM vy del operador del Call-Center, la
capacitacion sera brindada por los delegados de Omtech que estaran a cargo del
desarrollo e instalacion del programa, ellos seran los encargados de capacitar
sobre las funciones de los nuevos mddulos y de cémo aplicarlas para que el

Modelo CRM funcione exitosamente.

4.3.3 Beneficiarios del Modelo

Al ser el modelo CRM un sistema integrado se van a tomar en cuenta a todos
los clientes existentes en la base de datos de Qui-Sur, que conforman 3.482
clientes, ya que la aplicacién se llevara a cabo con todos los canales con los

cuales la Distribuidora comercializa.

Los datos del analisis del cliente que a continuacion se presentan fueron
obtenidos en base a la informacién del sistema de computacion ALICE que
posee Qui-Sur Cia. Ltda. Estos datos son reales, pertenecen al segundo
semestre del afio 2.011 y detallan los clientes con los cuales comercializa la
Distribuidora. Estos clientes se encuentran clasificados en cuatro canales que

son: Panaderias, Detallistas y Otros.

Los canales anteriormente mencionados se encuentran clasificados en el

siguiente cuadro:
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TABLA No. 30
CANALES DE DISTRIBUCION QUI-SUR CIA. LTDA.

CANAL SUBCANAL CANTIDAD | PORCENTAJE | TOTAL

Panaderias
Panaderias _ 14 0,70% 0,72%
Independientes

Farmacias
Independientes >0 1.60%
Tienda Basica 2642 75,90%
Tienda Tradicional 337 9,70%
Detallista Mega Tienda 132 3,80% 95,38%
Bazar 42 1,20%
Productos Personales 79 2,30%
Gasolineras 8 0,20%
Autoservicios 25 0,70%

Otros 147 4,20% 4,22%
TOTAL 3482 100%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Cabe recalcar que aunque no se menciona el canal mayorista dentro de la
division de los datos obtenidos en el sistema, éste representa un medio de
distribucion de gran importancia para Qui-Sur, es por esto que se lo

mencionara a continuacion.

Panaderias Independientes

El niumero de clientes es de 14, lo cual representa el 0,40% de los clientes de la
Distribuidora, cada uno de éstos realiza un monto promedio de compra por
evento de $ 15. No lo hace en periodos o frecuencias cortas y por ende no es un

ingreso representativo percibido por la Distribuidora.
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Este tipo de canal puede ser descrito como un establecimiento independiente
que pertenece a un solo duefio, dedicado a la venta de productos de panaderia,
postres, y como complemento ofrecen café, yogurt, gaseosas, lacteos, helados,

entre otros.

En cuanto al proceso de compra, el lugar o canal en el cual en su mayoria se
realizan sus compras es directamente al distribuidor o distribuidores de las
diferentes marcas que se comercializan en el establecimiento. De igual manera

existen algunos que realizan sus compras a supermercados.

Detallistas

El numero de clientes es de 3.321, cada uno de los cuales realiza un monto
promedio de compra por evento de $45 (cada 20 dias). La frecuencia de
compra es de 18 veces al afio, lo que nos da un potencial de ventas de

$2.749.788.

Este tipo de cliente posee tan solo un local, en promedio. Igualmente el cliente
detallista se dedica a comercializar productos de consumo masivo, el negocio

se caracteriza por ser tipicamente de tipo familiar.

Como un punto en contra, es que existe una fuerte tendencia por parte de los
detallistas, realizan sus compras a través de los mayoristas, viéndose en la

necesidad de competir con clientes propios de Qui-Sur.
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El duefio del negocio es la autoridad que tiene el mayor poder de decision al
momento de concretar la compra de la mercancia. Por lo general se tratan de

madres de familia.

Con relacién al proceso de compra, como ya se menciono anteriormente, el
lugar o canal de compra al cual maés se dirigen los detallistas es el de los
mayoristas, también realizan sus compras a distribuidores. De igual manera

existen algunos que realizan sus compras a supermercados.

Toda la mercaderia obtenida se destina principalmente para ser comercializada,
algunos detallistas tienen su negocio como un ingreso extra debido a que a que
se dedican a otro tipo de negocios o trabajo (padre de familia). Existen también

clientes que realizan sus compras con fines de inversion.

La compra de la mercaderia basicamente se realiza cuando existe la posibilidad
de que se presente cambios en el precio, por falta de mercaderia, por algin tipo

de oferta o descuento y también por alguna promocion.

La mayoria de eventos se realizan con detallistas que se encuentran
principalmente en el sector urbano. De igual forma, se atiende a aquellos
segmentos que se encuentran ubicados en sectores inter-cantonales y en las

periferias urbanas.
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Mayoristas

El nimero de clientes potenciales es de 40, cada uno de los cuales realiza un
monto promedio de compra por evento de $2500 (cada 15 dias). La frecuencia
de compra es de alrededor de 24 veces al afio, o que nos da como resultado

una venta por parte de los mayoristas de $2.400.000 en el afio 2.011

El ndmero de usuarios tiene una mayor concentracion en las ciudades mas
grandes las cuales son Cayambe, Tabacundo, Otavalo, Atuntaqui, lbarra y
Tulcan. El porcentaje de productos vendidos por cada periodo de compra es del

40% aproximadamente.

El cliente mayorista es reconocido por ser una comercializadora de productos
de consumo masivo. Asi mismo, se caracterizan por ser compafias de tipo

familiar, cuyo periodo medio en el mercado es de 12 meses en promedio.

Cabe sefialar que los mayoristas, en su mayoria realizan las compras de la
mercaderia, a través de los distribuidores de las fabricas. El funcionario que
tiene el poder de decision en la compra es del duefio o el administrador del

negocio.

Con relacién al proceso de compra, el lugar o canal al cual mas se dirigen los

mayoristas es el de los distribuidores, también acuden a las fabricas.

La decision de compra se efectiviza, cuando existe la posibilidad de que se

presente cambios en el precio, caracteristico en paises subdesarrollados como
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el nuestro. Asi mismo, la falta de mercaderia o algin tipo de oferta o
descuento desarrollan de manera mas rapida el proceso de compra, pues no hay
que olvidar que el negocio de los mayoristas consiste, a su vez, en abastecer a
sus propios clientes, para lo cual deben estar prevenidos (stock y precios

competitivos).

La mayoria de eventos se realizan con mayoristas que se encuentran
principalmente en el sector urbano dentro de la zona designada a Qui-Sur por
Unilever Andina Ecuador S. A. Asi mismo se atiende a aquellos mayoristas
que se encuentran ubicados en sectores inter-cantonales y en las periferias

urbanas.

Otros General Trade:

Se clasifican todos aquellos clientes que no tengan ninguna clasificacion antes
descrita. Cualquier otro tipo de negocio que se pueda desarrollar pero, que no
representen un cluster ¢ subgrupo de clientes especifico en la definicién de la

nueva jerarquia de mercado.

Estos clientes constituyen el 4.22% de los clientes de la Distribuidora, los

cuales realizan un monto de compra promedio de $100 por evento.

Esta clasificacion del canal produce un porcentaje insignificante en
comparacion al canal de mayor concentracién de la Distribuidora que es el

canal detallista.
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4.3.4 Evaluacion y Control

La evaluacion y el control se llevaran a cabo segun los requerimientos de la
distribuidora en los tiempos que se determine hacerlo una vez puesto en

marcha el modelo.

Como método de evaluacion propuesto se tiene los siguientes de acuerdo a

cada estrategia desarrollada.

Evaluaciony Control E.C.1

Esta tabla de evaluacién surge de la combinacion del sistema actual con el
sistema creado para el modelo CRM, es decir de la fusion de la informacion en
beneficio del cliente, a continuacion se muestra los posibles reportes de

evaluacion.



CUADRO No. 19

174

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

VENDEDOR ZONA CODIGO TIPO DE CLIENTE NOMBRE HORARIO PROGRAMADO | HORARIO REAL CUMPLIMIENTO MES ANO
CEVALLOS ANDRES AMBUQUI 102453 AUTOSERVICIO ORTEGA JARAMILLO CLAUDIA 8h00-10h00 8h00-10h00 Sl 5 12
CEVALLOS ANDRES AMBUQUI 100055 BAZAR ZAPATA EDUARDO 12h01-14h00 12h01-14h00 S| 5 13
CEVALLOS ANDRES AMBUQUI 100103 TIENDA TRADICIONAL SANTILLAN FANNY 14h01-16h00 8h00-10h00 NO 5 13
CEVALLOS ANDRES CAYAMBE 100118  |TIENDA TRADICIONAL ROJAS MARIA INES 14h01-16h00 14h01-16h00 S| 8 13
JACOME SANTIAGO CAYAMBE 100128  |TIENDA TRADICIONAL I1ZA DE VELA OLGA 16h01-18h00 14h01-16h00 NO 8 13
JACOME SANTIAGO ATUNTAQUI ]100791 |TIENDA TRADICIONAL ESPINOZA YOLANDA 8h00-10h00 8h00-10h00 S| 11 12
JACOME SANTIAGO ATUNTAQUI 100822 AUTOSERVICIO BARAHONA LUNA ROSA 8h00-10h00 8h00-10h00 S| 11 12
JACOME SANTIAGO ATUNTAQUI 100846 BAZAR SANDOVAL FANY ROCIO 8h00-10h00 8h00-10h00 S| 11 12
JACOME SANTIAGO EL ANGEL 100847 PRODUCTOS PERSONALES  |GOMEZ EUGENIO 14h01-16h00 12h01-14h00 NO 8 13
FERNANDO NAZATE EL ANGEL 100848 AUTOSERVICIO SANCHEZ MARINA 16h01-18h00 14h01-16h00 NO 5 13
FERNANDO NAZATE EL ANGEL 100889 PRODUCTOS PERSONALES  |CORAL ELIZABETH 12h01-14h00 12h01-14h00 S| 11 13
FERNANDO NAZATE EL ANGEL 100899 PRODUCTOS PERSONALES  |ROJAS NANCY 12h01-14h00 12h01-14h00 S| 8 12

Fuente: Investigacién Realizada

Elaborado por: Dayana Guachamin




175
El modelo de evaluacion y control se basa en un reporte de cumplimiento de
los horarios por parte de los vendedores, como se observa en el cuadro, en este
reporte consta el nombre del vendedor, la zona en la cual atiende, el codigo del
cliente, el canal al que pertenece, el nombre del cliente y los horarios, tanto el
programado por la Distribuidora como el horario real en el que se llevo a cabo
la vista. También se encuentran los pardmetros de evaluacion acerca del

cumplimiento, el mes y el afio en el que se llevo a cabo la visita a cada cliente.

Como forma de control sobre la hora exacta de visita tenemos la programacion
de los dispositivos Palm Zire 31, en el cual se marcara y se emitird la hora
exacta en la cual el cliente fue visitado, ya sea porque realiz6 un pedido o un

abono o cancelacién de alguna cuenta existente en la cartera.

La informacion podré pasar por filtros, por asi llamarlos, segin los datos que se
requieran para su evaluacién, ya sea por vendedor, por tipo de canal, por zona
0 por cliente. Adicional a esto se lo podra realizar por periodos de tiempo
requeridos, es decir mensual o anual, segiin como se desee llevar a cabo el

control por parte de de la Distribuidora.

A continuacion se presenta los reportes depurados, a manera de ejemplo, de la

forma de evaluacion y control de esta estrategia:
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CUADRO No. 20
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL
REPORTE DEPURADO DE CUMPLIMIENTO DE HORARIO

Rétulos de fila Cuenta de HORARIO PROGRAMADO Rétulos de fila Cuenta de HORARIO REAL

CEVALLOS ANDRES 4 CEVALLOS ANDRES

12h01-14h00 1 12h01-14h00 1
14h01-16h00 2 14h01-16h00 1
8h00-10h00 1 8h00-10h00 2
12h01-14h00 2 12h01-14h00 2
16h01-18h00 1 14h01-16h00 1
14h01-16h00 1 12h01-14h00 1
16h01-18h00 1 14h01-16h00 1
8h00-10h00 3 8h00-10h00 3

Total general 12 Total general 12

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Este reporte especifica el cumplimiento de horarios de cada vendedor,
haciendo una comparacion entre el horario programado y el horario real, asi,
como se puede observar en el cuadro, resaltada en rosado, no se dio un

cumplimiento en el horario ya que se atendié en horas distintas.

A continuacidn se presenta otro reporte depurado del cumplimiento de horarios

en funcién del vendedor, de una la zona atendida y del tipo de canal.
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CUADRO No. 21
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL
REPORTE DEPURADO DE CUMPLIMIENTO DE HORARIO POR ZONA Y CANAL
Rétulos de fila Cuenta de ZONA
CEVALLOS ANDRES
AMBUQUI
AUTOSERVICIO
Sl
BAZAR
Sl
TIENDA TRADICIONAL
NO
CAYAMBE
TIENDA TRADICIONAL
S
FERNANDO NAZATE
EL ANGEL
AUTOSERVICIO
NO
PRODUCTOS PERSONALES
Sl
JACOME SANTIAGO
ATUNTAQUI
AUTOSERVICIO
Sl
BAZAR
S
TIENDA TRADICIONAL
Sl
CAYAMBE
TIENDA TRADICIONAL
NO
EL ANGEL
PRODUCTOS PERSONALES
NO

||

w
R R R R R R R R R W

NN R P W

|

R R R R R R R RRR R RB W

Total general 12

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Como se observa en el cuadro, se encuentra el vendedor, en nlimero de

clientes, el tipo de canal y si se dio 0 no el cumplimiento de horario.
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En cuanto a la frecuencia de visita, esta serd evaluada bajo los mismos

parametros que el horario, que acaba de ser explicado.

El objetivo de estos reportes es que automaticamente sean arrojados los datos
necesarios para la evaluacion, especificamente sobre los cuales no se esta

dando el cumplimiento esperado.

Evaluacion y Control E.C.2

En cuanto a la estrategia E.2 el modelo de evaluacion se lo llevara a cabo
mediante un reporte de calificacion del servicio brindado por la Distribuidora
en el cual conste el vendedor, la zona, el tipo de cliente, el nombre del cliente y
la calificacion que dio al servicio, como se dijo anteriormente estos parametros
ya van a ser predeterminados como muy bueno, bueno, malo o muy malo,

seguido a esto se encuentra la fecha en la que la calificacion fue dada.

CUADRO No. 22
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL DEL MODELO CRM
REPORTE DE CALIFICACION DEL SERVICIO-MODULO CRM

VENDEDOR ZONA TIPO DE CLIENTE CODIGO NOMBRE CALIFICACION | ANO | MES
CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI  [AUTOSERVICIO 102453 ORTEGA JARAMILLO CLAUDIA MUY BUENO 2012 7
CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI  [BAZAR 100055 ZAPATA EDUARDO BUENO 2012 11
CEVALLOS ANDRES [AMBUQUI | TIENDA TRADICIONAL 100103 SANTILLAN FANNY MUY BUENO 2012
CEVALLOS ANDRES |CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100118 ROJAS MARIA INES MUY BUENO 2012 7
JACOME SANTIAGO [CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100128 IZA DE VELA OLGA MUY BUENO 2012 7
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI |TIENDA TRADICIONAL 100791 ESPINOZA YOLANDA BUENO 2012 7
JACOME SANTIAGO JATUNTAQUI [AUTOSERVICIO 100822 BARAHONA LUNA ROSA MALO 2012 11
JACOME SANTIAGO [ATUNTAQUI |BAZAR 100846 SANDOVAL FANY ROCIO BUENO 2012 11
JACOME SANTIAGO |[EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES |100847 GOMEZ EUGENIO BUENO 2012 11
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL AUTOSERVICIO 100848 SANCHEZ MARINA BUENO 2012 1
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES |100889 CORAL ELIZABETH MALO 2012 1
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES |100899 ROJAS NANCY MALO 2012 1

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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A continuacion se presenta un reporte depurado en funcién al vendedor y la

zona gue el mismo atiende:

CUADRO No. 23
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL
REPORTE DEPURADO DE CALIFICACION DEL SERVICIO POR VENDEDOR, ZONA Y CANAL

Cuenta de CALIFICACION Rétulos de columna
Roétulos de fila BUENO MALO | MUY BUENO | Total general
CEVALLOS ANDRES 1 3 4
AMBUQUI 1 2 3
CAYAMBE 1 1
EL ANGEL 1 2 3
ATUNTAQUI 2 1 3
CAYAMBE 1
EL ANGEL 1
Total general 5 3 4 12

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Este es un ejemplo del modelo de calificacion en el cual, como se puede
observar, se despliegan datos del vendedor, la calificacion que se obtuvo en

general y a la vez en diferentes zonas.

Asi como se llevo a cabo esa depuracion para el control, se la puede llevar a
cabo segun cualquier parametro que la distribuidora desee evaluar, ya sea por

cliente, por cadigo, por fecha, entre otros.
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Evaluacion y Control E.C.3

A continuacion se presenta el reporte sobre el cual se va a realizar la

evaluacion y el control de la estrategia E.3, donde se encuentran establecidos

los requisitos para ejecutarlo.
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CUADRO No. 24
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL DEL MODELO CRM
REPORTE DE MOTIVOS POR LOS CUALES DESISTE LA COMPRA-MODULO CRM

VENDEDOR ZONA TIPO DE CLIENTE CODIGO NOMBRE MOTIVO ANO MES
CEVALLOS ANDRES [AMBUQUI AUTOSERVICIO 102453 ORTEGA CLAUDIA SERVICIO DEFICIENTE 2012 |JULIO
CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI BAZAR 100055 ZAPATA EDUARDO BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE 2012 |NOVIEMBRE
CEVALLOS ANDRES [AMBUQUI TIENDA TRADICIONAL 100103 SANTILLAN FANNY SERVICIO DEFICIENTE 2012 |ENERO
CEVALLOS ANDRES |CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100118 ROJAS MARIA INES BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE 2012 |JULIO
JACOME SANTIAGO |CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100128 IZA DE VELA OLGA MALA RELACION CON EL VENDEDOR 2012 |JULIO
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI |TIENDA TRADICIONAL 100791 ESPINOZA YOLANDA BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE 2012 |JULIO
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI |AUTOSERVICIO 100822 BARAHONA LUNA ROSA |SERVICIO DEFICIENTE 2012 |NOVIEMBRE
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI [BAZAR 100846 SANDOVAL FANY ROCIO |CERRO EL LOCAL 2012 |[NOVIEMBRE
JACOME SANTIAGO |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES 100847 GOMEZ EUGENIO BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE 2012 [NOVIEMBRE
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL AUTOSERVICIO 100848 SANCHEZ MARINA CERRO EL LOCAL 2012 |ENERO
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES 100889 CORAL ELIZABETH SUBIDA DE PRECIO 2012 |ENERO
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES 100899 ROJAS NANCY BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE 2012 |ENERO

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Dayana Guachamin
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Como se puede ver, en este reporte constan los motivos por los cuales el cliente
deja de comprar, esta evaluacion se va a llevar a cabo sobre los clientes que en
un periodo de tiempo considerable hayan dejado de comprar o hayan bajado los

montos de compra usuales.

Al igual que los otros reportes, este debe tener opcion a ser filtrado por cliente,
por motivo, por fecha o por cualquier variable que la Distribuidora desee
conocer en cierto periodo de tiempo, a continuacion se muestra un ejemplo de

una tabla depurada.
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CUADRO No. 25
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL DEL MODELO CRM

ANO 2013

BARAHONA LUNA ROSA
SERVICIO DEFICIENTE
NOVIEMBRE
CORAL ELIZABETH
SUBIDA DE PRECIO
ENERO
ESPINOZA YOLANDA
BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE
JULIO
GOMEZ EUGENIO
BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE
NOVIEMBRE
IZA DE VELA OLGA
MALA RELACION CON EL VENDEDOR
JULIO
ORTEGA JARAMILLO CLAUDIA
SERVICIO DEFICIENTE
JULIO
ROJAS MARIA INES
BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE
JULIO
ROJAS NANCY
BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE
ENERO
SANCHEZ MARINA
CERRO EL LOCAL
ENERO
SANDOVAL FANY ROCIO
CERRO EL LOCAL
NOVIEMBRE
SANTILLAN FANNY
SERVICIO DEFICIENTE
ENERO
ZAPATA EDUARDO
BAJA DEMANDA DEL PRODUCTO EN EL LOCAL DEL CLIENTE
NOVIEMBRE
Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Evaluacion y Control E.C.4

Esta evaluacion es un poco mas compleja, ya que se presentan varios factores a

ser calificados y posteriormente evaluados, sin embargo el mecanismo sera
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igual que con las anteriores, a continuacion se presenta la tabla depurada de la

evaluacion de los factores de servicio.
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CUADRO No. 26
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL DEL MODELO CRM
REPORTE DE CALIFICACION DE FACTORES DE SERVICIO-MODULO CRM

VENDEDOR ZONA TIPO DE CLIENTE CODIGO NOMBRE FACTOR ANO MES
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12

CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI AUTOSERVICIO 102453 ORTEGA CLAUDIA A A A B A B A B A A A B 12 |ENERO
CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI BAZAR 100055 ZAPATA EDUARDO A B B A A A A B B B B B 12 |JUNIO
CEVALLOS ANDRES |AMBUQUI TIENDA TRADICIONAL 100103 SANTILLAN FANNY A A A A B A A A A B B B 12 |NOVIEMBRE
CEVALLOS ANDRES |CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100118 ROJAS MARIA INES A A A B A B A B A A A B 12 |DICIEMBRE
JACOME SANTIAGO |CAYAMBE TIENDA TRADICIONAL 100128 IZA DE VELA OLGA A A A B B B B A A A B B 13 |FEBRERO
JACOME SANTIAGO [ATUNTAQUI [TIENDA TRADICIONAL 100791 ESPINOZA YOLANDA B B B B B B B B B B B B 13 |MARZO
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI  [AUTOSERVICIO 100822 BARAHONA LUNA ROSA A A A B A B A B A A B B 13 |ABRIL
JACOME SANTIAGO |ATUNTAQUI |BAZAR 100846 SANDOVAL FANY ROCIO A A A B A B A B B A A B 13 |JUNIO
JACOME SANTIAGO |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES 100847 GOMEZ EUGENIO A A A A A A A A A A A A 14 |FEBRERO
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL AUTOSERVICIO 100848 SANCHEZ MARINA A A A B A B A B A A A B 14 |MAYO
FERNANDO NAZATE [EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES [100889 CORAL ELIZABETH A A A A A A A B A A B B 14 [JULIO
FERNANDO NAZATE |EL ANGEL PRODUCTOS PERSONALES 100899 ROJAS NANCY A A B B A B A B A A A B 14 |OCTUBRE

Fuente: Investigacién Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin
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A continuacion se presenta la evaluacion realizada por cliente:

CUADRO No. 27
MODELO DE EVALUACION Y CONTROL

MODELO DE EVALUACION Y CONTROL DEL MODELO CRM
REPORTE DEPURADO CALIFICACION DE FACTORES-MODULO CRM

FACTOR Rétulos de fila

ORTEGA CLAUDIA

12 ENERO

12 B

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

El objetivo de esta evaluacion sera determinar los factores en los cuales el
cliente se siente insatisfecho para poder realizar un seguimiento a través del

tiempo a la vez que se apliquen mejoras por parte de la Distribuidora.

Evaluacion y Control E.C.5

El mecanismo que se llevard a cabo en esta evaluacion es el mismo que el
anterior ya que en cuanto a la estrategia E.4 lo que se desea es dar seguimiento
a las sugerencias de mejora en los factores de servicio que muestren falencias o

deficiencias.
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Evaluacion y Control E.C.6

El control de esta estrategia creativa se llevara a cabo cliente por cliente en el
cual se desarrollara una tabla de control la cual incluira el nombre del cliente y
el obsequio entregado. Ademas, se verificara el cumplimiento de esta actividad
con evidencias de fotos al momento de la entrega ya que esta actividad sera
llevada a cabo por la persona encargada directamente del CRM dentro de la

Distribuidora.

44 CRONOGRAMA DEL MODELO CRM

A continuacién se muestra el cronograma de actividades desde el desarrollo del
modelo por parte de Omtech hasta su puesta en marcha. Esto se planea realizar

durante el primer trimestre del afio 2012

CUADRO No. 8

CRONOGRAMA

ENERO FEBRERO MARZO
112|3|4|5|6|7|8]9|10]|11 |12

Num. ACTIVIDAD

1 |Desarrollo del Modelo CRM por
parte de Omtech

Propuesta del Modelo CRM a la
Distribuidora Qui-Sur
Configuracién del Modelo CRM

Instalacion del Modelo CRM

Capacitacion al gestor del CRM

Capacitacion al operador del CRM

Puesta en marcha del Modelo CRM

0| N o g | WO DN

Pruebas y revisiones del Modelog
CRM por parte de Omtech

Fuente: Investigacién Realizada

Elaborado por: Dayana Guachamin




) ANALISIS FINANCIERO

El papel que desemperfia la informacion contenida en los estados financieros y tener un
buen conocimiento de los mismos, es de vital importancia, porque dichos documentos y las
cifras que se derivan de ellos, son los principales medios para comunicar la informacion
financiera tanto dentro de la empresa como fuera de ella y a la vez son una herramienta

clave y relevante para la toma de decisiones.

Para el desarrollo del Modelo CRM en la Distribuidora Qui-Sur, es necesario realizar un
analisis financiero detallado que permita observar los posibles resultados en las ventas y en

las utilidades al implementar el Modelo CRM.

Para esto se va a realizar una comparacion del estado de resultados actual de la empresa
con el estado de resultados proyectado a 5 afios sin la estrategia.
También se realizard la misma comparacion con los datos del estado de resultados

obtenido si se implementara la estrategia.

Seguido a esto se realizard un analisis de las ventas y utilidades actuales con las que se

alcanzarian con la implementacion del Modelo.

Es asi como se llegara a obtener la Tasa Interna de Retorno TIR, y el Valor Actual Neto

VAN, fruto de la implementacion del proyecto.



189

5.1 ESTADO DE RESULTADOS

El Estado de resultados o Estado de perdidas y ganancias, es un estado financiero que
muestra ordenada y detalladamente la forma de como se obtuvo el resultado del

ejercicio durante un periodo determinado.

A continuacién, se muestra el estado de resultados del afio 2011 de la Distribuidora

Qui-Sur Cia. Ltda.



CUADRO No. 9

ESTADO DE RESULTADOS QUI-SUR CIA. LTDA. ANO 2011

TOTAL ANO

ene-11 feb-11 mar-11 abr-11 may-11 jun-11 jul-11 ago-11 sep-11 oct-11 nov-11 dic-11
INGRESOS 408.905,30 | 424.536,47 | 421.144,68 | 413.009,56 | 418.729,25 | 442.438,83 | 449.904,66 | 446.055,40 | 490.906,72 | 478.052,28 | 489.173,56 | 493.857,66 | 5.376.714,37
(COSTO DE VENTAS) 335.965,44 | 372.400,00 | 381.371,98 | 353.160,97 | 351.391,38 | 373.813,68 | 405.267,16 | 396.947,72 | 408.673,06 | 406.031,44 | 415.792,13 | 423.614,57 | 4.624.429,53
= MARGEN DE OPERACION 72.939,86 | 52.136,47 | 39.772,70 | 59.848,59 | 67.337,87 | 68.625,15 | 44.637,50 | 49.107,68 | 82.233,66 | 72.020,84 | 73.381,43 | 70.243,09 | 752.284,84
0
(GASTOS DE DISTRIBUCION) 6.454,13 6.819,88 5.727,91 6.226,71 7.121,74 7.778,97 7.152,03 6.158,47 6.232,79 6.891,39 7.018,57 6.871,11 80.453,70
(GASTOS ADMINITRATIVOS) 28.046,38 | 30.951,57 31.252,41 22.024,01 27.913,92 | 41.162,00 | 30.884,18 33.056,68 31.615,67 31.017,66 32.872,97 31.534,26 372.331,71
(GASTOS DE VENTAS) 12.094,81 14.523,39 13.793,14 14.065,38 14.504,46 14.867,05 14.546,15 16.799,79 21.604,78 15.169,12 16.321,40 14.980,34 183.269,81

116.229,62

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

06T
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La Distribuidora Qui-Sur present6 ingresos netos de $5.376.714,37, menos el costo
de ventas, los gastos de distribucion, los gastos administrativos y los gastos de

ventas, presenta una utilidad de 116.229,62 antes de impuestos.

Con estos datos se va a realizar un estado de resultados proyectado sin la estrategia y
un estado de resultados con la implementacion de la estrategia, lo cual dard un
resultado mas aproximado y real en cuanto a la inversion propuesta. Por
consiguiente se llevara a cabo una comparacion de ambos estados y se podré concluir

que tan viable es.

5.1.1 Estado de Resultados sin la Estrategia

Este estado de resultados se lo ajustd segun la inflacion anual proyectada,

considerando un valor del 4,39%.



CUADRO No. 10

ESTADO DE RESULTADOS SIN ESTRATEGIA

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO DISTRIBUIDORA QUI-SUR SIN ESTRATEGIAS

INGRESOS (Prondstico de ventas)

INVERSION INICIAL

ANO 2012

ANO 2013

ANO 2014

ANO 2015

ANO 2016

COSTO DE VENTAS

= MARGEN DE OPERACION

GASTOS DE DISTRIBUCION

GASTOS ADMINITRATIVOS

GASTOS DE VENTAS

5.612.752,13] 5.859.151,95| 6.116.368,72| 6.384.877,31| 6.665.173,42
4.827.441,99] 5.039.366,69| 5.260.594,891 5.491.535,00( 5.732.613,39
785.310,14 | 819.785,26 | 855.773,83 | 893.342,30 | 932.560,03
83.985,62 87.672,59 91.521,41 95.539,20 99.733,37
388.677,07 | 405.740,00 | 423.551,98 | 442.145,91 | 461.556,12
191.315,35 | 199.714,10 | 208.481,55 | 217.633,89 | 227.188,02

CONTRATACION PERSONAL
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

121.332,10

126.658,58

132.218,89

138.023,30

144.082,52

¢6T
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Como podemos ver la utilidad obtenida al fin del ejercicio economico en: el
afio 2012 es de $121.332,10, en el afio 2013 es de $126.658,58, en el afio 2014
es de $132.218,89, en el afio 2015 es de $138.023,30 y en el afio 2016 es de

$144.082,52.

5.1.2 Estado de Resultados con la Estrategia

La estrategia a proponerse es un incremento del 3% anual en las ventas, lo cual
se logrard con la ayuda del Modelo CRM a implementarse, ajustada a la

inflacion del 4,39% anual.

Solo se va a considerar el incremento de la utilidad para los flujos ya que no se
van a adquirir activos fijos y las depreciaciones se mantienen a través del

tiempo.

A continuacion, se presenta el cuadro de los porcentajes a los cuales se van a

ajustar los flujos con la implementacion de la estrategia.

CUADRO No. 11
PORCENTAJE DE INCREMENTO

META POR IMPLENTACION DE CRM 3%

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

El estado proyectado y ajustado hasta el afio 2016 se presenta asi:



CUADRO No. 12

RESO prono O de ve
OSTO D A
AR DE OPERACIO

ASTOS AD A O
A O D A
CONTRATACION PERSONAL
DJAD A D P O

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.

Elaborado por: Dayana Guachamin

ESTADO DE RESULTADOS CON LA ESTRATEGIA

ADO D

ADO

ADO D RIB DORA Q R 0 RA A
A ANO 20 ANO 20 ANO 2014 ANO 20 ANO 2016
5.774.053,56 | 6.200.756,12 | 6.658.992,00] 7.151.091,51| 7.679.557,17
4.966.174,87| 5.333.175,20| 5.727.296,84] 6.150.544,08 | 6.605.069,29
807.878,69 | 867.580,92 | 931.695,16 |1.000.547,43| 1.074.487,88
83.985,62 90.192,15 96.857,35 104.015,11 111.701,83
388.677,07 | 417.400,31 | 448.246,19 | 481.371,58 516.944,94
191.315,35 | 205.453,56 | 220.636,58 | 236.941,62 254.451,61
4.809,74 5.520,03 5.961,64 6.259,72 6.572,70
9.090,90 49.014,8 9.993,40 84.816,80

v61
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Como se observa en el cuadro, la utilidad obtenida al fin del ejercicio
econdmico en cada afio es la siguiente: para el afio 2012 es de $139.090,90, en
el afio 2013 es de $149.014,87, en el afio 2014 es de $159.993,40, en el afio

2015 es de $171.959,39 y en el afio 2016 es de $184.816,80.

En este Estado de Resultados esta tomado en cuenta, adicionalmente, el gasto
que se va a incurrir con la contratacion de una operadora del Call Center a

implementarse en la Distribuidora.

El siguiente cuadro muestra la proyeccion salarial proyectada y desglosada en

cada uno de los afios a partir del 2012 hasta el afio 2016.

CUADRO No. 13

PROYECCION SALARIAL

2012 2013 2014 2015 2016
SUELDO 301,40 325,51 351,55 369,13 387,59
PROVISION DECIMO TERCERO 25,12 27,13 29,30 30,76 32,30
PROVISION DECIMO CUARTO 25,12 27,13 29,30 30,76 32,30
VACACIONES 12,56 13,56 14,65 15,38 16,15
12,15% APORTE PATRONAL 36,62 39,55 42,71 44,85 47,09
FONDO DE RESERVA 27,13 29,30 30,76 32,30

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Dayana Guachamin

Esta proyeccion se encuentra basada en un incremento del 10% al salario
minimo vital anual, estimado para este préximo afio 2012 y los venideros.

(Ministerio de Relaciones Laborales).
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5.1.3 Comparacion

A continuacion, se presenta el cuadro de comparacion de utilidades
proyectadas tanto sin la implementacion de la Estrategia como con la

implementacion de la misma.



CUADRO No. 14

COMPARACION DE UTILIDADES DISTRIBUIDORA QUI-SUR CIA. LTDA.

UTILIDADES PROYECTADAS

INVERSION INICIAL ANO 2012 | ANO 2013 | ANO2014 | ANO 2015 | ANO 2016
UTILIDAD CON ESTRATEGIAS 139.090,90 | 149.014,87 | 159.993,40 | 171.959,39 | 184.816,80
UTILIDAD SIN ESTRATEGIAS 121.332,10 | 126.658,58 | 132.218,89 | 138.023,30 | 144.082,52

-15.000,00

Fuente: Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Elaborado por: Dayana Guachamin

L6T
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El implemento de la estrategia representa una inversion inicial de $15.000, la
cual incluye: desarrollo del modelo por parte de Omtech, propuesta del Modelo
CRM a la Distribuidora Qui-Sur, configuracion del Modelo CRM en la
Distribuidora, instalacién del Modelo, capacitacion del Modelo, puesta en

marcha, pruebas y revisiones del Modelo CRM,

CUADRO No. 15

PRESUPUESTO DE OMTECH

HORAS HOMBRE REQUERIDAS 300
VALOR HORA HOMBRE 50

Fuente: Omtech-Open Mind Technology
Elaborado por: Dayana Guachamin

Los componentes anteriormente mencionados, de los cuales estd compuesta la
inversion inicial, se encuentran incluidos en las horas hombre calculadas por
Omtech, las cuales se estiman para el cumplimiento de los procesos a seguirse

en la implementacion de este tipo de sistemas.

Como se puede observar en el Cuadro No. 14, de comparacion de utilidades, se
obtuvo como resultados esperados con la implementacion de la estrategia una
utilidad de $17.758,80 para el afio 2012, de $22.356,29 para el afio 2013, una
utilidad de $27.774,51 para el afio 2014, una de $33.936,09 para el afio 2015 y

por ultimo para el afio 2016 se obtuvo una utilidad de $40.734,28.
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5.2 INDICADORES DE EVALUACION
Estos indicadores de evaluacion, en caso de desarrollarse la implementacion de la
estrategia de un Modelo de CRM para la Distribuidora Qui-Sur, fueron muy
satisfactorios, lo cual nos da la pauta para concluir que la implementacién a la vez

que es viable, generara grandes beneficios para Qui-Sur.

La tasa de descuento utilizada fue del 4%, a continuacion, se desarrollan los

resultados de los indicadores.

5.2.1 Valor Actual Neto (VAN)

Como resultado de estos calculos se obtuvo un Valor Actual Neto VAN de

$105.698,25

5.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Como resultado se obtuvo una Tasa Interna de Retorno del 139% lo cual

significa que el proyecto si es viable



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e La incertidumbre econémica del pais ha causado en los clientes de Qui-Sur cierta

resistencia al consumo, impidiendo el crecimiento de las ventas en el tltimo afio.

e En la actualidad son cada vez mas las empresas que hacen uso de esta herramienta
para obtener mejores resultados en su gestion, es por esto que existen varias
opciones de modelos en el mercado para aplicar segun los requerimientos de los

clientes.

e Para proponer la reestructuracion del Departamento de Ventas de una
Distribuidora de productos de consumo masivo es necesario manejar de una

manera eficiente la informacion para obtener mejores resultados.

e Siendo Qui-Sur distribuidor exclusivo de Unilever Andina — Jaboneria Nacional
S.A., debe aprovechar los conocimientos de la multinacional y aplicarlos en su

Departamento de Ventas.

e Las tareas y responsabilidades designadas a los encargados de todos los
departamentos, asi como al personal que tiene a su control, son cumplidas con

satisfaccion.
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¢ El modelo de CRM planteado en el Capitulo 4 es una herramienta que la empresa
debe implementar en el corto plazo, debido a que la aplicacion del mismo es
sencilla y sirve para que la organizacion tome decisiones sobre el futuro de su

Distribuidora que logrardn una mejor rentabilidad.

e El mercado de la distribuidora se encuentra segmentado en tres tipos de clientes:
Mayoristas, Detallistas e Instituciones. Siendo el segmento de mayoristas el que

tiene la mayor participacion de las ventas.

e Hoy en dia son més las soluciones CRM disponibles en el mercado para las
empresas, a diferentes precios y con variedad de opciones segin los

requerimientos de las empresas que los adquieren.

e La percepcion que los clientes tiene acerca de la Distribuidora Qui-Sur es buena
en cuanto al servicio que se les brinda, lo importante es aumentarla y mantenerla a

través del tiempo ya que cada vez mas la competencia crece en ese sector del pais.

6.2 RECOMENDACIONES

e Como recomendacion principal se establece, asimilar y brindar la merecida
importancia no solo al estudio y datos presentados, sino al modelo de
reestructuracion del Departamento de Ventas, puesto que los aportes teéricos y
herramientas de investigacion utilizados agregan valor al objetivo propuesto, lo
cual se verd reflejado en la empresa al incrementar sus ventas y obtener mayores

beneficios en cuanto a rentabilidad se refiere.
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Es conveniente realizar reuniones semanales con el equipo de ventas, con el fin de

intercambiar informacidn e incentivarlos para el logro de sus objetivos.

Existen varias opciones de herramientas CRM en el mercado, disponibles para
Qui-Sur Cia. Ltda., pero se escogié segun el requerimiento para la empresa por
parte de su proveedor, el cual disefia sus programas para gque se ajusten a sus

necesidades.

Al realizar el estudio de mercado se analizaron variables de apoyo comercial para
los clientes, estas se recomienda que vuelvan a ser analizadas en un futuro cuando

la empresa se encuentre en suficiente capacidad financiera para poder ejecutarlas.

En cuanto a las estrategias creativas se recomienda que su viabilidad, a traves de
la aplicacion del Modelo CRM, sea verificada segun los alcances que la

Distribuidora tenga para llevarla a cabo.

Se recomienda llevar a cabo una estandarizacion de las mejores practicas de los
vendedores, las cuales se podrén ejecutar con el establecimiento de un protocolo
de servicios a seguirse el cual debe ser indicado a cada vendedor para que lo

ponga en préactica.

El seguimiento que se le podria dar, como forma de evaluacién y control, es con

clientes fantasmas que verifiquen si se lleva a cabo o no el protocolo establecido.
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ANEXO 1

Entrevistado #
Canal:

Ubicacién:

1.¢Con que frecuencia le visita el vendedor?

2.¢:Con que frecuencia le gustaria que le visite el vendedor?

3. ¢Cuanto usualmente en ddlares suele comprar?

4.¢A que hora le visita usualmente el vendedor?

5. ¢Es importante para usted la hora en la que el vendedor le atiende?

6. ¢ Cuales son los productos de mayor rotacion en su establecimiento en las siguientes

lineas?

Detergentes
Barras de ropa
Lava platos

Jabon de tocador
Desodorantes
Capilares
Cuidado de la piel

Margarinas

7.¢Por qué razones compra a Qui-Sur?

8.¢Que es lo que mas valora de Qui-Sur?
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9.¢Le gusta q le traten por su nombre?
Si No

10. ¢Le gusta que le sugieran el producto?
Si No

11. ¢ Le gusta que le sugieran los montos?
Si No

12. ¢ Le gusta que le sugieran las cantidades?
Si No

13. ¢Le gusta q le informen de promociones?
Si No

14. ;Le gusta q le informen de variaciones de precios?
Si No

15. ¢ Usted siempre le atiende al vendedor?
Si No

16. ¢ Le gusta que le arreglen la exhibicion del producto en su local?
Si No

17. ¢Qué opina sobre el servicio que brinda Qui - Sur?

18. ¢ Siente empatia con el agente vendedor que lo atiende?

19. ¢ Se encuentra satisfecho con el tipo de servicio que le brinda Qui-Sur?

20. ¢ Qué le gustaria que mejore?

21. ¢La atencion por parte del agente vendedor cubre sus expectativas?



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.
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¢Que aspectos positivos ha visto?

¢ Qué aspectos negativos ha visto?

¢Por qué razones dejaria de comprar a Qui-Sur?

¢Recibe servicio post-venta? ;Qué es para usted un servicio post venta, que deberia

incluir?

¢Cree usted, que la Distribuidora Qui-Sur, se preocupa por cubrir todas sus

expectativas en cuanto al servicio que le brinda? ¢Por qué?

¢Sabe que Qui-Sur le puede enviar mercaderistas para arreglar sus productos?

¢Sabe que Qui-Sur le puede entregar material POP o que le puede ayudar con

impulsadoras para su local?

¢Hay algun otro servicio con el que le gustaria contar por parte de Qui-Sur como

apoyo comercial para su local?

¢Hay algo que desearia que mejore?
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ANEXO 2
CODIGO DEL CLIENTE:
UBICACION:
ENCUESTA
Encuesta dirigida a clientes de la Distribuidora Qui-Sur Cia. Ltda.
Tiempo aproximado 10 minutos.
A. INFORMACION DEL CLIENTE
A.2 Tipo de cliente (Canal)
a. Autoservicios b. Bazar c. Farmacia INDAP. |d. Gasolinera |e. Mega Tienda
g. Panaderia h. Productos i. Tienda j- Tienda
f. Otros General Trade
Indep. Personales Bésica Tradicional
B. HABITOS DE PRE-COMPRA
B.1 Frecuencia de visita del vendedor
a. De 1 a8 dias b. De 9 a 15 dias c. De 16 a 30 dias d. Otros

B.2 Frecuencia deseada de visita o esta bien con esa frecuencia
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a. De 1 a 8 dias

b. De 9 a 15 dias

c. De 16 a 30 dias

d. Otros

B.3 ¢ A qué hora suele visitarle el vendedor

a. 8h00-
10h00

b. 10h01-
12h00

c. 12h01-
14h00

d. 14h01-16h00

e. 16h01-
18h00

f. 18n01-20h00

B.4 ;/Cual es la importancia que usted le da al horario de visita del vendedor?

a. Nada

importante

b. Poco

importante

c. Indiferente

d. Importante

e. Muy importante

B.5 Horario de visita deseado por el cliente o esta bien con esa hora

a. 8n00-10h00

b. 10h01-12h00

c. 12h01-
14h00

d. 14h01-
16h00

e. 16h01-
18h00

e. 18h01-
20h00

C. HABITOS DE COMPRA

C.1 Importancia de las razones por las cuales compra

Repartir 20 puntos o si no es razon de importancia para usted poner 0

Repartir 20 puntos

a. |Exclusividad de marca
b. |Precio
¢. |Promociones
d. |[Crédito
e. |Servicio
20
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C.2 Razones por las que dejaria de comprar

Escoja 3 razones mas importantes por las que dejaria de comprar a Qui-Sur

a. |Si le diéramos mal servicio

b. | Subida de precios

c. |Por una mala relacién con el vendedor

d. |Por baja demanda de producto en su local
e. |Por ninguna razén dejaria de comprar

D. IMPORTANCIA DE LOS FACTORES DE SERVICIO

De acuerdo a su experiencia con nuestro servicio califique de la siguiente manera:

D.1 Cliente . Nada . Poco Indiferente Importante . Muy
importante importante importante
1 2 3 4 5
a. | Que le traten por su nombre
b. | Que le sugieran el producto que debe
comprar
c. |Que le sugieran los montos de
compra
d. |Que le sugieran las cantidades de
producto a comprar
e. | Que le informen de promociones
f |Que le informen de variaciones de
precios
9. Que le arreglen la exhibicion del
producto en su local
h. |Que usted atienda personalmente al
vendedor
i. | Que llegue a tiempo el producto a su
local
j. Que la impulsadora  impulse
correctamente sus productos
D.2 Vendedor Si No
a. Siente afinidad con el vendedor que le atiende
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La atencion del vendedor cubre sus expectativas

D.2.1 Indique dos aspectos positivos del vendedor

D.2.2 Indique dos aspectos negativos del vendedor

E. SERVICIO DE QUI-SUR A SUS CLIENTES

E.1Cree usted que Qui-Sur se preocupa de cubrir sus expectativas en:

Si

No

Producto entregado

Entregarle el producto requerido

Darle el precio ofrecido

Darle promociones aplicadas segln el tipo de producto que usted solicite

Servicio del vendedor

La relacién que usted tiene con el vendedor que le atiende

La apariencia del vendedor que le visita

La capacitacion del vendedor

La informacion acerca de productos y precios proporcionada por el vendedor

Servicio del transportista

La agilidad de los que entregan el producto

La amabilidad de los que entregan el producto

Que le entreguen el producto en buen estado y lo verifiquen con usted al

momento de dejarlo

Apoyo comercial para el local

La labor de las impulsadoras

La labor de las mercaderistas en cuanto al percheo de productos




212

E.2 Se encuentra usted satisfecho en:

Muy . Ni insatisfecho ] Muy
] Insatisfecho o Satisfecho .
Insatisfecho ni satisfecho Satisfecho

Producto entregado

a. | La entrega del producto que solicita en el estado y cantidades requeridas

b. | El precio ofrecido

c. | Las promociones aplicadas segun el tipo de producto solicitado

Servicio del vendedor

d. | La relacion que usted tiene con el vendedor que le atiende

e. | La apariencia del vendedor

f. | La capacitacion del vendedor

g. | La informacién acerca de productos y precios proporcionada por el vendedor

Servicio del transportista

h. | La agilidad de los que entregan el producto

i. | La amabilidad de los que entregan el producto

Que le entreguen el producto en buen estado y lo verifiquen con usted al momento de

dejarlo

Apoyo comercial para el local

k. | Labor de las impulsadoras

I. | La labor de las mercaderistas en cuanto al percheo de productos
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E.3 {Qué le gustaria que mejore del servicio que recibe actualmente?

E.4 ;Qué opina sobre el servicio brindado por Qui-Sur?

Extremadamente Muy Muy
Bueno Malo Extremadamente malo
bueno bueno malo

E.5 Otro servicio adicional con el que le gustaria contar como apoyo comercial para su

local. Escoja solo uno, el mas importante

a. |Exhibidores

b. | lHluminacién

c. |Letrero

d. |Capacitacion sobre productos y como arreglarlos

F. SERVICIO POST-VENTA

F.1 ¢ Tal vez recibe alguno de estos servicios?

Si No
a. | Mercaderistas
b. |Impulsadoras
c. |Material publicitario
d. |Buzbn de quejas
e. | Otros:




